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Resumo 
 
O projeto, que incide sobre a cidade de Guimarães como destino turístico, procura 
compreender qual o nível atual de promoção turística de que a cidade dispõe por parte de dois 
atores intervenientes no setor turístico: as agências de viagens e as entidades de turismo. Assim, 
analisam-se os motivos e as razões que suportam ou não a promoção da cidade de Guimarães 
por parte das agências de viagens, mas procura-se também analisar as estratégias que as 
entidades responsáveis pelo turismo concretizam na promoção da cidade e da região. 
A atratividade e a notoriedade do destino e a sua oferta de bens e serviços, aliados ao seu 
real interesse económico, são possivelmente algumas das razões que levam as agências de 
viagens a promoverem mais um determinado destino turístico. Por sua vez, as entidades de 
turismo devem assegurar a promoção turística dentro da sua área de intervenção, difundindo 
informação turística e dinamizando os recursos turísticos existentes. 
Por fim, será idealizado um plano de marketing – de que o município atualmente carece – 
e que poderá ser utilizado pela Câmara Municipal para promover Guimarães como destino 
turístico, não só cultural e histórico. Potenciar outras vertentes turísticas não tão exploradas 
permitirá complementar a oferta da cidade, tornando-a mais diversificada e diferenciada. 
Pretende-se, com este plano, reforçar a promoção do destino turístico e proporcionar um 
aumento de visitantes à cidade, bem como a sua satisfação. Uma boa experiência dos visitantes 
levará, por sua vez, à recomendação a amigos, não carecendo este meio de divulgação de 
financiamento nem da intervenção de profissionais do setor turístico, funcionando como uma 
mais-valia na divulgação e promoção de Guimarães.  
Demarcar toda a oferta turística do concelho permitirá valorizar os seus potenciais 
recursos e os inúmeros produtos já existentes. Para tal, será necessário perceber de que modo 
os espaços turísticos existentes na cidade de Guimarães são potenciados a nível turístico.  
 
 
 
 
 
 
Palavras-chave: turismo, Guimarães, agências de viagens, entidades de turismo, destino 
turístico, plano de marketing. 
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Abstract 
 
The study, which focuses on the city of Guimarães as a tourist destination, seeks to 
discover the current level of tourism promotion that the city features by two players involved in 
the tourist industry: travel agencies and tourism entities. Thus, we analyze the motives and 
reasons that support or not the promotion of the city of Guimarães by travel agencies, but we 
also seek to analyze the strategies adopted by tourism entities to promote the city and the region.  
The attractiveness and reputation of the destination and its supply of goods and services, 
coupled with their real economic interests, are possibly some of the reasons why travel agents 
promote more a given tourist destination. On the other hand, the tourism entities should ensure 
tourist promotion inside their target area, difusing tourist information and stimulate the existing 
resources. 
At last, it will be designed a marketing plan – that the city currently lacks – which can be 
used by the City Hall to promote Guimarães as a tourist destination, not only cultural and 
historical. Enhancing other aspects will enable to complement the tourist offer of the city, making 
it more diverse and differentiated. Thus, it is intended to reinforce the promotion of this tourist 
destination and provide an increase of visitors to the city, as well as their satisfaction. In turn, a 
good experience will lead to the recommendation to their family and friends, a mean that doesn’t 
require financing or the intervention of professionals in the tourism setor, working as a asset in 
the promotion of Guimarães as tourist destination.  
 Lining off the entire tourist offer of the city will allow an enhancement of its potencials 
resources and its many existing products. To do that, it must be understood how the existing 
spaces in the city of Guimarães are highlited. 
 
 
 
 
 
 
Keywords: tourism, Guimarães, travel agents, tourism entities, tourism destination, marketing 
plan. 
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I Introdução 
 
  Apresentação do Tema 1.1
 
O projeto que aqui se apresenta incide na cidade de Guimarães como destino turístico e 
procura compreender qual o nível atual de promoção turística de que a cidade dispõe por parte 
de dois atores intervenientes no setor turístico: as agências de viagens e as entidades de 
turismo. Por fim, será elaborado um plano de marketing para Guimarães que poderá ser 
utilizado pela Câmara Municipal de Guimarães (CMG) para promover Guimarães como destino 
turístico. Assim, pretende-se reforçar a promoção deste destino turístico e proporcionar um 
aumento de visitantes à cidade, bem como a sua satisfação. Uma boa experiência dos visitantes 
levará, por sua vez, à recomendação a amigos, meio de divulgação que também contribui para a 
promoção dos destinos turísticos. Será também fundamental demarcar a oferta turística do 
concelho, procurando valorizar os seus recursos e os seus produtos turísticos.  
Neste contexto, é importante ter conhecimento das agências de viagens que se encontram 
a operar em Guimarães, explorar a oferta turística existente nas diversas empresas e 
compreender se a divulgação que estas concretizam é suficiente e se beneficia a cidade como 
um destino turístico. Após este estudo, procurar-se-á compreender qual a estratégia de 
promoção da cidade-berço por parte das agências e o que fazer para melhorar eficazmente a 
mesma. Assim, torna-se fundamental compreender o ponto de vista dos agentes de viagens e 
perceber como poderiam promover mais e melhor a cidade de Guimarães.  
Por outro lado, será também fundamental contactar com as autoridades do turismo a nível 
local e regional, através da realização de entrevistas com cada uma das entidades relevantes 
para este projeto. Através destas entrevistas, será possível aferir o nível de cooperação que as 
entidades mantêm entre si, bem como entre as cidades da região Norte do país. Desta forma, 
procura-se compreender se estas se promovem a si próprias e/ou numa lógica de conjunto, 
certamente mais benéfica para as cidades. Organismos como a Entidade Regional de Turismo 
do Porto e Norte de Portugal (ERT PNP), a Comissão de Coordenação e Desenvolvimento 
Regional do Norte (CCDR-N) e a Agência de Desenvolvimento Regional do Vale do Ave (ADRAVE) 
são fulcrais como fontes de informação para este projeto. A CMG é também essencial para saber 
quais as atuais estratégias na dimensão do marketing turístico realizado na cidade. 
    2 
 
Após a análise dos dados recolhidos, será realizado um plano de marketing para 
Guimarães, procurando valorizar todos os recursos existentes na cidade e diversificar assim a 
oferta turística apresentada. 
 
  Objetivos 1.2
 
A promoção e a divulgação turísticas de Guimarães são fundamentais para o crescimento 
da cidade como destino turístico. O objetivo final deste projeto consiste em delinear um plano de 
marketing turístico para Guimarães, que permita, de um modo sustentável e equilibrado, 
aumentar o número de visitantes da cidade de Guimarães através da maior e melhor promoção 
turística por parte das agências de viagens e das entidades de turismo.  
Os principais objetivos a alcançar consistem em: 
1) Observar o papel das entidades responsáveis pela promoção turística na região; 
2) Avaliar o papel das agências de viagens na promoção e divulgação de Guimarães como 
destino turístico; 
3) Elaborar um plano de marketing para Guimarães como destino turístico; 
Os objetivos secundários a alcançar complementam os anteriores e consistem em: 
4) Estudar a procura da cidade/concelho como destino turístico; 
5) Analisar o material promocional existente;  
6) Explorar a oferta turística existente na cidade/concelho de Guimarães; 
7) Identificar e enumerar os espaços turísticos existentes na cidade/concelho; 
8) Inventariar os recursos apelativos da cidade/concelho de Guimarães;  
9) Valorizar todos os recursos da cidade/concelho, diversificando a oferta apresentada;  
10) Potenciar os recursos e os produtos turísticos que a cidade/concelho oferece;  
11) Propor melhorias para o acesso a estes lugares e integrá-los numa rota estruturada; 
12) Planear a melhor forma de potenciar o consumo turístico, com o aumento do número de 
visitantes e do seu gasto turístico;  
13) Proporcionar ao visitante um destino turístico apelativo, variado e de qualidade. 
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  Metodologia 1.3
 
Este projeto visa analisar e estudar o papel das agências de viagens e das entidades de 
turismo na promoção de um destino, bem como definir um plano de marketing para a cidade de 
Guimarães e está organizado em vários capítulos, contendo o enquadramento teórico, o caso de 
estudo e o plano de marketing. No enquadramento teórico conduz-se uma análise geral sobre o 
setor do turismo e da atividade turística e da temática da imagem de destino. Tendo em conta o 
interesse do estudo da imagem de destino, vários artigos científicos nesta área serão revistos 
para ajudar a compreender e a analisar este tema em particular. Por outro lado, será feita uma 
abordagem sobre o turismo como atividade económica e, numa oportunidade de inteirar e 
complementar o estudo, propõe-se realizar uma revisão teórica baseada nos conceitos 
estruturais da temática.  
Estuda-se também o papel das agências de viagens como intermediárias na distribuição 
turística, bem como os encargos e a missão das entidades de turismo a atuar na região em geral 
e na cidade em particular. Por último, estuda-se o planeamento estratégico e a promoção dos 
destinos, o marketing turístico e de destino e quais as vantagens dos planos de marketing para 
os destinos turísticos. 
A metodologia utilizada para a elaboração desta investigação recorrerá à recolha 
bibliográfica, que permita fazer um enquadramento teórico conciso e aprofundado do estudo, 
sendo esta pesquisa essencial para a compreensão das temáticas exploradas neste estudo. 
Posteriormente, esta recolha bibliográfica será também alvo de análise.  
No caso de estudo identifica-se o destino a estudar – Guimarães – e as suas 
características a nível do território e da atividade turística, nomeadamente a procura da cidade 
como destino turístico. Por outro lado, será também explorada a oferta turística em Guimarães, 
através da identificação e enumeração dos espaços turísticos existentes no concelho, bem como 
da inventariação dos seus recursos e produtos apelativos.  
Para além da recolha bibliográfica, será crucial para o desenvolvimento deste projeto 
realizar entrevistas formais com as entidades do turismo e dirigir questionários às agências de 
viagens. Os contactos estabelecidos serão essenciais na observação do papel das entidades 
responsáveis pela promoção turística na região mas também na avaliação do papel das agências 
de viagens na promoção e divulgação de Guimarães como destino turístico. 
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Os questionários serão realizados com agências de viagens que operam em Guimarães e 
procurar-se-á obter o máximo de informação e refletir sobre a perspetiva das agências de viagens 
relativamente à promoção e à divulgação da cidade de Guimarães em particular. As agências de 
viagens serão seleccionadas por se encontrarem a atuar na cidade de Guimarães, mesmo que 
não a trabalhem como destino e será conduzido um inquérito por questionário presencial.  
As entrevistas com as entidades responsáveis pelo turismo na região Norte, em geral, e do 
município, em particular, têm como objetivo obter informações respeitantes ao concelho de 
Guimarães e às estratégias de divulgação delineadas para esta cidade. A ERT PNP e a CCDR-N 
poderão fornecer informações pertinentes para a elaboração deste projecto, quer no que diz 
respeito à comparação de cidades, quer na promoção regional que englobe várias cidades numa 
perspetiva mais abrangente. A  ADRAVE, a CIM do Ave e a CMG atuam a um nível mais restito e 
também as estratégias definidas por estas entidades devem ser mais específicas e adequadas 
ao território em que atuam. Através de cada entidade será possível verificar quais as acções que 
cada uma concretiza em relação ao território em que intervém e no qual Guimarães de 
enquadra. Os dados recolhidos através da realização das entrevistas com as entidades e dos 
questionários dirigidos às agências de viagens serão analisados e sintetizados neste estudo. 
Por fim, apresenta-se um plano de marketing para Guimarães como destino turístico, onde 
se encontrarão definidas ações que permitirão valorizar e potenciar os recursos e produtos 
turísticos existentes no concelho. Serão propostas  melhorias na sinalização e no acesso aos 
espaços turísticos, integrando-os numa rota bem estruturada e abrangente e em várias rotas 
temáticas (património industrial, histórico, religioso, entre outros). É também vantajoso para o 
destino disponibilizar muita e variada informação turística, quer seja em painéis informativos 
junto dos recursos, quer em brochuras e mapas dispostos nos postos de turismo. Por outro lado, 
deve-se apostar na criação de infraestruturas complementares de animação e de equipamentos 
desportivos, bem como na elaboração de um calendário de eventos e de ações de animação. 
Deste modo, proporciona-se ao visitante um destino turístico apelativo, variado e de qualidade. 
Com a elaboração deste plano, será possível planificar a melhor forma de potenciar o consumo 
turístico, com o aumento do número de visitantes e dos seus gastos, evitanto, contudo, o 
turismo de massas.  
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II Enquadramento teórico 
 
 Estado da arte 2.1
 
Neste subcapítulo pretende-se realizar uma abordagem aos artigos científicos e 
monografias sobre as temáticas exploradas neste projeto. 
Cunha, autor crítico e fundamental neste estudo sobre o turismo, tem dois livros de 
referência a nível nacional: Economia e Política do Turismo (1997) e Introdução ao Turismo 
(2001), obras nas quais o autor aborda a evolução do turismo e a perspetiva económica do 
setor. Estes trabalhos foram pioneiros e servem de base para qualquer investigador que se 
dedique ao setor turístico. 
Outra obra de referência debruça-se especificamente sobre o turismo de cidade e cultura, 
da autoria de Henriques (2003). O Turismo de Portugal (2008 e 2011) e a DGT (2002) 
fornecem alguns estudos a nível nacional que permitem analisar o turismo em Portugal, bem 
como o PENT (2006) e o Caderno de Touring Cultural e Paisagístico (THR, 2006). Para o estudo 
da região foram analisados estudos da SaeR (c e d, 2005) e o Estudo Conducente à Estratégia 
de Marketing e Definição da Identidade da Marca para o Turismo Porto e Norte de Portugal 
2007-15 do IPDT (2008), bem como estudos da Brandia Central (Estudo de Avaliação da 
Atratividade dos Destinos Turísticos de Portugal Continental para o Mercado Interno, 2009). No 
que concerne aos dados estatísticos da região Norte, do Vale do Ave e da cidade de Guimarães, 
bem como do setor turístico a nível nacional, regional e municipal, recorreu-se ao INE – website 
oficial e várias publicações úteis e válidas para este projeto, nomeadamente os Anuários 
Estatísticos da Região Norte (2012 e 2013). Sobre Guimarães, Castro (2013) analisa os 
Impactos Económicos e Sociais de Guimarães 2012 e Ribeiro e Remoaldo (2009) analisam o 
desenvolvimento turístico da cidade e o papel da classificação do centro histórico pela UNESCO 
em 2001. Para o estudo da história local vimaranense consultou-se o trabalho de Ferreira 
(2010). 
Sobre a região do vale do Ave e Guimarães foram consultados dois estudos da ADRAVE 
(2004). Relativamente a trabalhos académicos sobre a cidade de Guimarães e a área do 
turismo, a tese de mestrado de Marques (2011) revelou-se necessária pelos dados recentes 
sobre o turismo na cidade, bem como o perfil e as motivações do visitante. 
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Foi ainda utilizada bibliografia geral sobre a temática do turismo, nomeadamente a 
monografia Tendências Internacionais em Turismo (COSTA, RITA, ÁGUAS, 2001) e a obra 
Análise Estrutural do Turismo (BENI, 2007). Ruschmann e Toledo (2004) e Marques (2005) 
estudam o turismo na perspetiva do marketing turístico e do ponto de vista empresarial, 
respectivamente. No que concerne à gestão e à economia do turismo, analisaram-se as 
monografias de Vieira (1997) e Lisboa et al. (2004) e o artigo de Almeida (2004) que se centra 
no marketing das cidades. Para o estudo de marketing e do plano a delinear, bem como a 
metodologia a seguir, foram estudados autores como Thuillier (1990), Westwood (1992), Kotler 
et al. (2004), Lovelock e Wirtz (2007) e Mota (2008), para além de Madeira (2010) e Ministério 
do Turismo (2010). 
Com o intuito de estudar o consumidor, analisou-se Dubois (1993). Por outro lado, na 
área de estudo das agências de viagens, recorreu-se às dissertações de mestrado de Pizzaro 
(2005), Salvado (2009) e Silva (2009). Na análise dos folhetos promocionais, os artigos de 
Andereck (2005) e de Molina e Esteban (2006) serviram de base ao estudo. 
Sobre a imagem de destino existem vários artigos científicos de vários autores que se 
debruçam sobre a questão, entre eles Baker e Cameron (2008); Agapito, Mendes e Valle (2010) 
e Aminuddin (2011). Para além destes, mencionam-se os artigos de Beerli e Martin (2004); 
Hosany, Ekinci e Uysal (2007) e Tinto (2008). Referem-se, por último, os recentes artigos de 
Jeong, Holland, Jun e Gibson (2012), Boukas, Ziakas e Boustras (2012) e Kim, Holland e Han 
(2013). Alguns artigos publicados na revista Tourism Management, da autoria de Carey e 
Gountas (1997) e Baloglu e Mangaloglu (2001) abordam a relação das imagens de destino com 
a ação dos operadores turísticos e das agências de viagens na promoção dos destinos. Foram 
também analisados artigos dedicados à indústria turística (BUHALIS e COSTA, 2006) e às 
componentes da marca e da imagem dos destinos (MORGAN e PRITCHARD, 2010). 
De igual modo, acedeu-se a endereços eletrónicos que fornecem dados sobre as agências 
de viagens, nomeadamente os websites oficiais. Considerando o território nacional e a região, 
bem como o património e turismo a nível nacional e municipal (vimaranense) foram consultados 
os seguintes endereços eletrónicos: www.guimaraesturismo.com; www.cm-guimaraes.pt; 
www.turismodeportugal.pt. Por sua vez, o website da Direção Geral do Património Cultural 
(http://www.patrimoniocultural.pt/pt/) apresenta a legislação existente para a preservação e  
conservação do património a lista do património classificado a nível nacional, sendo de maior 
relevo para este estudo o património localizado em Guimarães.   
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 Conceitos e temática 2.2
 
 O fenómeno turístico e a importância do planeamento em turismo 2.2.1
 
Existem várias definições de turismo; Licínio Cunha, por exemplo, define o turismo como a 
atividade económica decorrente da deslocação e da permanência dos visitantes (CUNHA, 2001: 
15). O turismo como fenómeno económico foi promovido inicialmente por países mais 
desenvolvidos a nível económico que se aperceberam da sua importância (CUNHA, 1997: 80), 
sendo atualmente repartido por todo o mundo, com diversas motivações e tipologias.  
No turismo, tanto o setor público como o privado têm como objetivo real o lucro (BENI, 
2007: 25), sendo este setor capaz de gerar receitas e de estimular as economias locais. A este 
local, o turismo produz um efeito multiplicador, isto é, aquando da atividade turística o visitante 
consome equipamentos de animação, comércio, alojamento e transportes, pagos com 
rendimentos obtidos na sua área de residência (MARQUES, 2011: 8). De facto, os turistas 
despendem dinheiro em produtos e serviços que têm origem em diferentes setores produtivos 
cuja produção é parcial ou totalmente dependente da procura turística (CUNHA, 1997: 269).  
Por um lado, o turismo tornou-se num instrumento de desenvolvimento regional, 
dependendo dos atributos específicos de cada local, e, para o desenvolvimento turístico ser 
viável, os recursos disponíveis têm que demonstrar também uma propensão turística (RIBEIRO e 
REMOALDO, 2009: 1). O turismo pode atuar como um fator de valorização e de preservação do 
património cultural, das práticas locais e tradições, difundindo informação sobre valores naturais, 
culturais e sociais de um determinado local (BENI, 2007: 39). Nesta vertente, ao pagar para ver 
e disfrutar do património, os visitantes contribuem para ações de preservação e conservação do 
mesmo.  
Para além disso, o turismo é uma atividade que está totalmente identificada com o meio 
ambiente, pois precisa desta envolvente não como suporte de uma determinada atividade em si 
mesma, mas como lugar de estada. Deste modo, o meio ambiente e a sua representação física 
(a paisagem) são considerados os principais recursos turísticos (BENI, 2007: 407). No entanto, 
a importância da indústria do turismo é ainda muitas vezes subestimada pelos governos e por 
organizações de desenvolvimento (BUHALIS e COSTA 2006: 4).  
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Dadas as interdependências e inter-relações que estabelece, o turismo é uma atividade 
que influencia e é influenciada pela maioria das atividades humanas, qualquer que seja a sua 
natureza. Na maior parte das atividades encontramos uma relação direta com o turismo como 
também nele encontramos uma dependência, mais ou menos profunda, com outras atividades 
(CUNHA, 1997: 227). Deste modo, não é fácil determinar corretamente a procura turística pois 
esta dilui-se na procura de outros setores produtivos. 
Do ponto de vista económico, a procura total do turismo de um país, num determinado 
momento, é composta pela procura correspondente ao turismo interno e externo nesse país 
(CUNHA, 1997: 113). As pessoas que se deslocam temporariamente da sua residência habitual 
criam a procura da prestação de alguns serviços básicos; para serem transportadas para o 
destino provocam a procura de transportes; para serem alojadas nos locais de destino e da 
estada criam a procura de equipamentos recetivos; para acederem ao objeto de viagem criam 
procura na organização de serviços de acesso; para terem os bens e serviços necessários ao seu 
estilo de vida criam a procura de bens de consumo (BENI, 2007: 237). Em Portugal, o turismo 
representa cerca de 14 milhões de hóspedes e 40 milhões de dormidas (AERN, INE, 2013: 
374).  
A existência dos recursos turísticos, o seu nível de acessibilidade, a sua qualidade e a dos 
serviços que lhes são inerentes constituem o complexo universo da oferta turística que 
diferenciam os destinos entre si e constituem as motivações da sua procura (VIEIRA, 1997: 53). 
Para satisfazer a procura, o destino tem de possuir uma oferta constituída por um número 
mínimo de atrações (CUNHA, 2001: 178) e a qualidade da oferta turística vai depender da 
adequação ao perfil dos turistas de todos os recursos do destino turístico em questão 
(MARQUES, 2005: 187). A atividade turística só tem lugar quando existem certas atrações 
(recursos turísticos) que originem a deslocação de pessoas ou satisfaçam necessidades 
decorrentes dessa deslocação (CUNHA, 2001: 181). Desta forma, a oferta turística de um 
destino é constituída por um conjunto de elementos, mais ou menos diversificados, de acordo 
com o desenvolvimento alcançado e as potencialidades oferecidas pelo destino.  
Os recursos turísticos (naturais ou criados pelo Homem) constituem a componente 
fundamental da oferta. Os elementos básicos dos recursos naturais são o clima, a flora e a 
fauna, a paisagem, as praias e as montanhas. No entanto, só pelo facto de existir, um elemento 
natural não constitui um recurso. Este depende da intervenção do homem que lhe atribui a 
capacidade de satisfazer necessidades, pois por si só não é suficiente para garantir a 
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permanência dos visitantes cuja deslocação origina. Por sua vez, os recursos criados pelo 
homem são compostos pela arte, a história, os monumentos e os parques temáticos (CUNHA, 
2001: 180-181).  
A oferta turística comporta assim a utilização de recursos naturais, culturais e históricos 
que por si só originam uma grande parte da procura turística (CUNHA, 1997: 230). Os recursos 
constituem a base do crescimento turístico porque são eles que determinam a atração de um 
país ou de uma região e definem as suas potencialidades turísticas. Contudo, nem todos os 
recursos oferecem as mesmas possibilidades de desenvolvimento turístico (CUNHA, 2001: 188). 
Os recursos naturais são favoráveis ao desenvolvimento de atividades turísticas, pois 
quanto maiores e mais diversificadas forem as possibilidades de utilização dos recursos, maior é 
a sua capacidade de garantir o desenvolvimento turístico. Para além disso, a localização dos 
recursos (em regra, quanto mais próximos os recursos estiverem dos mercados, maiores são as 
possibilidades de gerarem uma procura de grande dimensão), a utilização sustentável e a 
facilidade de acesso são fulcrais para a atividade turística (CUNHA, 2001: 182). Se estes 
critérios forem conseguidos, os recursos passam a deter uma maior capacidade de atração e 
contribuem, assim, para a promoção do destino em geral. 
Por outro lado, a oferta turística caracteriza-se pelo seu caráter endógeno, pela 
imobilidade temporal e espacial, pela rigidez relativamente às exigências e alterações da procura 
turística e esgotamento da produção no ato de consumo. Com efeito, os bens e serviços 
turísticos produzidos não podem ser armazenados para venda posterior nem podem ser 
transportados para serem consumidos noutros locais (CUNHA, 2001: 152). 
As infraestruturas (abastecimento de água, esgotos, gás, eletricidade, aeroportos, 
estacionamento, transportes, estradas) são essenciais na oferta turística, bem como as 
acessibilidades e os transportes (vias de acesso, meios de transporte e a organização dos 
mesmos) e os equipamentos que satisfazem diretamente as necessidades da procura turística 
(alojamento, restauração, estabelecimentos comerciais, entretenimento e diversões). Por outro 
lado, a hospitalidade e o acolhimento, acompanhados da atmosfera, da limpeza, da informação 
e das condições criadas para receber bem os visitantes representam uma componente fulcral 
para a procura turística (CUNHA, 2001: 178-179).  
Os domínios que integram a oferta turística devem ser desenvolvidos de modo a 
complementarem-se mutuamente e a beneficiarem do bom funcionamento de todos e do 
conjunto que formam. A figura seguinte ilustra esses mesmos domínios que fazem parte da 
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oferta turística, que incluem a atração (recursos), a receção (hospitalidade), a fixação 
(alojamento), a animação (cultural) e a deslocação (transportes). 
  
Figura 1: A oferta turística segundo a sua finalidade 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria com base em CUNHA, 1997: 153. 
         
No entanto, pouca atenção tem sido dada aos fatores críticos de sucesso do ponto de 
vista da oferta. Deve-se, portanto, atentar às infraestruturas complementares de animação e à 
existência de equipamentos desportivos e de um calendário de eventos e ações de animação. 
Por outro lado, é essencial promover o destino junto de empresas, operadores e jornalistas, 
organizar pacotes turisticos e ampliar os horários de visita ao património histórico (IPDT, 2008: 
24). Para além destes fatores, valoriza-se a sinalização e informação turística com a criação de 
roteiros, as boas acessibilidades e a facilidade de reserva de alojamento, bem como a qualidade, 
variedade e localização do alojamento disponibilizado ao visitante.  
Sintetizando o conceito, a oferta em turismo é composta pela oferta básica de um 
conjunto de equipamentos, bens e serviços de alojamento, de alimentação, de recreio e lazer, de 
carácter artístico, cultural e social ou de outros tipos, capaz de atrair e fixar um público visitante 
numa num local por um determinado período de tempo (BENI, 2007: 177). Deste modo, torna-
Oferta 
turística de: 
Atração  
Receção  
Fixação  Animação 
Deslocação 
   11 
 
se necessário, para o destino, construir equipamentos que, por um lado, permitam a deslocação 
(transportes, organização das viagens) e que, por outro lado, assegurem a permanência dos 
visitantes (alojamento, restaurantes). Sem estes equipamentos não existirá atividade turística, 
ainda que possam existir deslocações (CUNHA, 2001: 181).  
Neste sentido, a oferta e a procura turística são os principais elementos do turismo, sendo 
que cada destino deve estudar ambas as vertentes com o objetivo de progredir e prosperar como 
destino.. A seguinte figura enumera alguns indicadores que os destinos procuram conhecer na 
recolha de dados.   
 
Figura 2: Elementos mais relevantes das atividades turísticas 
 
Procura 
• Número de visitantes e turistas recebidos 
mensalmente; 
• Fronteiras utilizadas; 
• Receitas e despesas efetuadas; 
• Motivos da viagem; 
• Número de hóspedes chegados aos vários 
meios de alojamento; 
• Origem dos visitantes; 
• Meios de transporte utilizados; 
• Categorias pessoais (idade sexo, estado) 
• Categorias profissionais dos visitantes; 
• Dormidas ou pernoitas realizadas nesses 
alojamentos. 
Oferta 
• Investimentos realizados; 
• Número de estabelecimentos e categorias 
dos alojamentos; 
• Capacidade em número de quartos/camas; 
• Emprego existente nos alojamentos; 
• Equipamentos de animação e ocupação 
dos tempos livres; 
• Volume e qualidade da oferta 
complementar; 
• Situação e qualidade das infraestruturas 
básicas; 
• Recursos turísticos existentes; 
• Empresas de comercialização turísticas. 
 
Fonte: Elaboração própria com base em Cunha, 1997: 29. 
  
 12 
 
2.2.1.1 Turismo cultural 
 
O turismo cultural é historicamente associado à Europa, onde a herança cultural e 
patrimonial tende a ser elevada e as cidades europeias são especialmente ricas em recursos 
patrimoniais (HENRIQUES, 2003: 250).  Este enquadramento justifica a sua ligação com o 
turismo urbano, ainda que o turismo cultural tenha passado a ser reconhecido como uma 
tipologia de turismo distinta desde meados de 1980 (BUHALIS e COSTA, 2006: 211). 
Relacionado intimamente com a segmentação do mercado de massas, o turismo cultural atinge 
o fenómeno de massificação nos anos 90 conseguindo, posteriormente, afastar-se dessa 
tipologia de massas (HENRIQUES, 2003: 48). O turismo cultural apresenta-se hoje como uma 
tipologia única e um meio único e indispensável para os destinos (BOUKAS, ZIAKAS e 
BOUSTRAS, 2012: 103).  
Esta tipologia do turismo abrange as viagens realizadas para ver coisas novas e conhecer 
outros lugares e outras culturas. Geralmente, o turista procura uma experiência nova, ou seja, 
procura um lugar diferente com diferentes modos de vida, evidenciando-se o ‘confronto’ entre as 
identidades dos visitantes e as dos anfitriões. O turismo cultural, como atividade económica e 
humana, pode e deve ser ainda uma opção a desenvolver em todos os destinos turísticos, pois 
todos os povos têm a sua cultura. No passado, o turismo cultural era associado às classes altas; 
atualmente, o turismo cultural é acessível a todas as classes sociais (HENRIQUES, 2003: 52).  
Contudo, a pressão populacional pode ser considerada uma ameaça à proteção do 
património, na medida em que muitas vezes o número de visitantes de um determinado local 
excede a capacidade de carga sustentada e o local pode encontrar-se em risco de degradação e 
destruição antecipada. Embora deva ser exposto e apreciado, o património deve, sobretudo, ser 
preservado e protegido e se a capacidade de carga de um determinado local patrimonial for 
continuamente ultrapassada, arrisca-se a sua preservação (LI, WU e CAI, 2007: 314-316).  
Também as antigas capitais têm um património rico e apelam aos turistas devido à sua 
importância, pois são sítios de acontecimentos históricos (independências, revoluções e 
inaugurações) e onde se construiu património de valor monumental, como palácios, memoriais 
de guerra e casas de personalidades históricas (FROST, 2012: 58).  
Por fim, é crucial explicitar que não existem barreiras ou separações entre as tipologias de 
turismo e muitas delas coexistem nos mesmos destinos turísticos (CUNHA, 2001: 52).  
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2.2.1.2 O setor turístico em Portugal 
 
Em Portugal, o turismo era inicialmente considerado um privilégio apenas de alguns 
portugueses e não tinha expressão significativa na economia nacional (VIEIRA, 1997: 31). O 
turismo ganhou relevância no quadro da economia nacional, desde meados dos anos 50, com 
os Planos de Fomento e Programas de Governo posteriores a 1974 (VIEIRA, 1997: 113).  
Atualmente, o PENT (Plano Estratégico Nacional do Turismo) é um dos mecanismos 
criados pelo Governo, no âmbito da política nacional, para o planeamento turístico, constituindo 
a base de orientação estruturante do setor turístico e permitindo aos agentes públicos e privados 
alinharem estratégias, compreenderem mutuamente os seus objetivos e definirem acções 
comuns mais eficazes e coerentes (TP, 2011: 7). O PENT define dez produtos turísticos 
estratégicos do país: Sol e Mar, Touring Cultural e Paisagístico, City Break, Turismo de Negócios, 
Turismo de Natureza, Turismo Náutico, Saúde e Bem-estar, Golfe, Resorts Integrados e Turismo 
Residencial e Gastronomia e Vinhos. De acordo com o PENT, o touring cultural e paisagístico é o 
produto que se encontra melhor consolidado na região Norte. 
 Os principais países emissores de turistas para o território nacional são a Espanha, o 
Reino Unido, a França e a Alemanha (ET, INE, 2014: 25). Algarve, Lisboa e Madeira 
representam as três principais regiões turísticas a nível nacional, concentrando 75,1% das 
dormidas na hotelaria, sendo que as regiões detêm, respetivamente, 36,9%, 23,9% e 14,3% das 
dormidas. No entanto, o turismo interno está a crescer e os principais destinos para a população 
residente são o Algarve, Lisboa, Norte e Centro (ET, INE, 2014: 48). 
A nível financeiro, o turismo contribui para a economia nacional através de vários 
indicadores (PIB,  VAGT, exportações de serviços, receitas, entre outros). A rubrica Viagens e 
Turismo da Balança de Pagamentos revela que, em 2012, as receitas continuaram a crescer 
relativamente a 2011 (+5,6%), correspondendo a 8 606 milhões de euros. Contudo, este 
crescimento não foi tão acentuado como o verificado em 2011, que se situou em 7,2%. (ET, INE, 
2013: 23) Em 2013, as receitas continuaram a aumentar relativamente ao ano anterior (+7,5%), 
totalizando 9 250 milhões de euros (ET, INE, 2014:24). 
Embora os produtos turísticos existentes em cada país possam ser semelhantes, existe 
sempre uma diferença de qualidade ou de marca que estimula a relação internacional (CUNHA, 
1997: 222). No caso do turismo português, a qualidade da oferta é vital para o desenvolvimento 
do setor e para o aumento da sua capacidade competitiva (CUNHA, 1997: 19).  
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2.2.1.3 Touring cultural e paisagístico  
 
O touring cultural e paisagístico representava, em 2004, 44 milhões de viagens de 
europeus como procura primária. Este volume representa aproximadamente 18% do total das 
viagens de lazer realizadas pelos europeus e estima-se que, em 2015, este valor atinja os 79 
milhões de viagens (TP, 2006: 64). O potencial de compra deste tipo de viagens é elevado e 
estima-se que aumente no futuro. Os principais mercados emissores são a Itália, a França, a 
Alemanha e o Reino Unido, sendo que a estimativa do gasto médio por pessoa por dia, numa 
viagem de touring, é de 110€. A maioria das viagens de touring realizadas pelos europeus tem 
uma duração superior a quatro noites. A procura secundária de touring está presente em cerca 
de 80 milhões de viagens com outras motivações principais (THR, 2006: 11). Estes circuitos 
turísticos têm sido afetados pela crise internacional mas exibem indícios de retoma, 
perspetivando-se um crescimento médio anual de 4% nos próximos anos (GOVERNO DE 
PORTUGAL, 2012: 10). 
Para o touring, os fatores distintivos são o património cultural e paisagístico e é necessário 
desenvolver rotas temáticas. De acordo com o Caderno de Touring Cultural (THR, 2006: 33), a 
motivação principal é descobrir, conhecer e explorar os atrativos de uma região. O touring pode 
ser genérico (abrangente e diverso, em que o produto é o tour, rota ou circuito e que representa 
cerca de 90% das viagens de touring) e temático (com tours, rotas ou circuitos focalizados num 
determinado tema, que constitui o núcleo da experiência e que representa cerca de 10%). As 
atividades consistem em percursos em tours, rotas ou circuitos de diferente duração e extensão, 
em viagens independentes em veículo próprio ou fly & drive (bilhete de avião e carro alugado) 
e/ou organizadas em grupo (viagens em transporte coletivo) (THR, 2006: 9). 
O perfil do consumidor de touring varia consoante as vertentes de análise; o perfil socio 
demográfico indica que estes são casais sem filhos ou casais com filhos já adultos (empty 
nesters), reformados com níveis médios/médios-altos de formação e socioeconómicos (THR, 
2006: 14). Este turista informa-se habitualmente através de revistas de viagens, 
brochuras/catálogos, recomendações de familiares e amigos e através da Internet. Os seus 
hábitos de compra baseiam-se em destinos distantes – com tours ou circuitos organizados 
(pacotes) – e destinos próximos, com alojamento e serviços avulso e compram habitualmente 
em agências de viagens e através da Internet. As viagens de touring são adquiridas em reservas 
de última hora (low cost travel), com meses de antecedência (high cost travel) ou viagens no 
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período de férias escolares, com seis meses de antecedência. O tipo de alojamento mais 
escolhido são hotéis de três a cinco estrelas, pousadas, alojamentos privados e apartamentos.  
Em geral, as viagens de touring realizam-se durante todo o ano, embora persista uma 
maior concentração nos períodos de férias tradicionais e são feitas em família, casais e grupos 
reduzidos de amigos. Por fim, a duração média da viagem são de entre três dias a duas 
semanas para destinos continentais e entre três a cinco semanas em viagens longas (THR, 
2006: 14). 
 
Tabela 1: Perfil do consumidor de touring 
 
Fonte: Elaboração própria com base nos dados de THR, 2006: 14.  
•Empty nesters (casais com filhos já adultos); 
•Casais sem filhos; 
•Reformados; 
•Nível de formação médio/ médio-alto; 
•Nível socioeconómico médio/médio-alto; 
Perfil socio demográfico 
Quem são? 
•Revistas de viagens 
•Brochuras/catálogos; 
•Recomendações de familiares e amigos; 
•Internet; 
Hábitos de informação 
Através de que meios se 
informam?  
•Destinos distantes: tours ou circuitos organizados 
(packages); destinos próximos: alojamento e 
serviços avulso; 
•Agências de viagens e Internet; 
•Low cost travel: reservas de ultima hora; high cost 
travel: meses de antecedência; viagens no período 
de férias escolares; 6 meses de antecedência; 
•Hotéis de 3 a 5 estrelas; pousadas; alojamentos 
privados e intimo; apartamentos; 
•Durante todo o ano, embora persista uma maior 
concentração nos períodos de férias tradicionais; 
•Casais, família, grupos reduzidos de amigos; 
•Destinos continentais entre três dias a duas 
semanas; viagens de longo curso entre três a cinco 
semanas. 
Hábitos de compra 
O que compram?  
Onde compram?  
Quando compram?  
Que tipo de alojamento 
compram? 
Quando viajam?  
Como viajam? 
Qual é a duração media da 
viagem?  
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 A imagem do destino 2.2.2
 
No setor da promoção e da divulgação turísticas, o marketing dos destinos procura 
estabelecer imagens positivas para atrair potenciais visitantes. Por exemplo, os visitantes 
estrangeiros que não conhecem o destino e têm informação limitada sobre ele são os que mais 
dependem da imagem transmitida para escolher um destino (JEONG, HOLLAND, JUN e 
GIBSON, 2012: 16). Assim, e perante a diversidade de ofertas, o consumidor reage no momento 
da escolha em função das imagens que lhe são transmitidas e das propostas de valor que 
contêm, pelo que a importância das imagens de marca é cada vez maior em termos de 
afirmação, de diferenciação e de competitividade para os destinos (SaeR, 2005b: 137).  
Assim, a imagem revela-se fundamental para os destinos pois a forma como um destino 
se comunica a si e aos seus produtos é essencial para a sua devida promoção e divulgação, 
nomeadamente a nível turístico. Com a globalização do turismo,  emergiram novos destinos e os 
turistas começaram a procurar experiências diversas através do consumo de formas especiais 
de turismo (BOUKAS, ZIAKAS e BOUSTRAS, 2012: 89). A imagem é a ‘porta de entrada’ de um 
destino e uma das principais causas para os turistas escolherem um determinado destino 
(MOLINA e ESTEBAN, 2006: 1050). No entanto, cada visitante tem uma visão única de um 
determinado destino e a sua perceção pode nem sequer coincidir com a imagem que o destino 
procura transmitir. 
A imagem que os consumidores têm de um determinado destino ou produto é formada 
pelo conjunto das perceções de cada indivíduo a respeito desse mesmo destino ou produto 
(DUBOIS, 1993: 66). Por sua vez, uma perceção é uma interpretação que concebemos, 
atribuindo um significado a um produto e/ou serviço (DUBOIS, 1993: 53) e o seu impacto sobre 
o comportamento de compra é notável. Torna-se, portanto, essencial para os destinos analisar o 
comportamento do consumidor e as suas perceções das imagens turísticas. Por outro lado, a 
imagem que os residentes têm da sua própria cidade e desta como destino turístico também é 
importante, pois os residentes também ajudam a moldar a sua imagem (AGAPITO, MENDES e 
VALLE, 2010: 93). 
Os destinos despendem grandes quantidades de dinheiro e tempo na tentativa de criar 
uma imagem favorável ao destino. Porém, deveriam focar-se primeiramente nas principais 
variáveis que a imagem deve transmitir, permitindo assim uma maior eficiência dos gastos de 
estímulo à procura turística e uma maior eficácia em atrair turistas que estão a avaliar novos 
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potenciais destinos (MOLINA e ESTEBAN, 2006: 1053). Deste modo, o desenvolvimento de uma 
imagem única permite melhorar e fortalecer a competitividade dos destino (BOUKAS, ZIAKAS e 
BOUSTRAS, 2012: 96). 
Com a expansão do turismo ao longo dos anos tornou-se fundamental desenvolver 
estratégias de competitividade para os destinos turísticos. Estes competem entre si a nível 
internacional e num mercado onde a oferta é cada vez mais idêntica e comparável e as 
estratégias de comunicação dos destinos atingem os mesmos segmentos de mercado (AGAPITO, 
MENDES e VALLE, 2010: 90). Deste modo, as imagens revelam-se importantes pois transmitem 
uma determinada representação (perceções) para a mente do potencial turista, dando um pré-
gosto do destino (HUNT, 1975, apud STYLIDIS, TERZIDOU e TERZIDIS, 2007: 182). 
De modo a estruturar a oferta turística de Portugal e a delinear uma eficaz estratégia de 
marketing, a DGT (2002: 111) aponta a marca Portugal como uma marca umbrella, ou seja, 
uma marca global sob a qual as marcas regionais se reúnem, sendo que as imagens 
transmitidas devem seguir a mesma lógica. Deste modo, Portugal é uma marca com uma 
identidade distinta e as marcas turísticas regionais transmitem, por sua vez, a identidade 
específica das regiões. Também os operadores turísticos defendem que todas as cidades, 
regiões e atrações devem estar sob a marca umbrella (Portugal), pois as sub-marcas e sub-
regiões apenas confundem os visitantes (IPDT, 2008: 62). 
O desenvolvimento do turismo, ao nível do destino, é liderado principalmente pelos 
operadores turísticos e pelas agências de viagens e o seu papel como intermediários é 
fundamental na promoção e na criação de imagens dos destinos turísticos.  O operador turístico 
desempenha também o papel de influenciador, pois pode controlar toda a experiência turística, 
nomeadamente no planeamento, na criação da imagem e no tipo de viagens que oferece 
(CAREY e GOUNTAS, 1997: 430). Por outro lado, ambos têm influência na imagem ao 
promoverem certas atividadades em destinos que são assim ‘marcados’ e associados pelo 
consumidor a essas mesmas atividades. 
Sendo a Internet considerada a mais rápida, barata e a mais disponível ferramenta de 
informação comparada com outras fontes, os websites de viagens representam uma fonte de 
informação de viagem significativa (JEONG, HOLLAND, JUN e GIBSON, 2012: 19). Entender o 
processo da formação de imagens irá ajudar as instituições públicas responsáveis pelas vendas 
a determinar a melhor estratégia de comunicação e a projetar uma imagem adequada. Os 
responsáveis pela promoção do destino e dos seus recursos devem relacionar-se com os canais 
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de distribuição para assegurar que as mensagens transmitidas coincidem com a imagem 
desejada do destino (BEERLI e MARTIN, 2004: 676). 
Os intermediários têm demonstrado a sua relevância na promoção e na criação de 
imagens dos destinos turísticos, pois os viajantes internacionais utilizam com maior frequência 
agentes de viagens no seu processo de seleção de um destino (BALOGLU e MANGALOGLU 
2001: 2). Principalmente quando viajam pela primeira vez, os visitantes confiam nas fontes 
profissionais com que contactam (agentes de viagens). Estes, por sua vez, não irão promover um 
local do qual têm uma imagem fraca ou negativa, tendo os destinos turísticos de verificar a sua 
imagem e melhorá-la, se necessário, para integrarem os pacotes turísticos desenvolvidos e 
promovidos pelos operadores turísticos (BALOGLU e MANGALOGLU 2001: 7). 
Como um dos maiores influenciadores da procura turística, o operador turístico procura 
segmentos de mercado para os produtos que vende e a melhor estratégia de marketing, a fim de 
alcançar os seus próprios objetivos (CAREY e GOUNTAS, 1997: 426). No entanto, os operadores 
turísticos dependem das necessidades dos clientes pois são estes os decisores finais. Assim, os 
operadores procuram dar resposta às necessidades dos potenciais clientes e não às dos 
destinos, tentando também fidelizar os clientes à empresa e não aos produtos (destinos) que 
vendem (CAREY e GOUNTAS, 1997: 426). A fim de atingir os canais de distribuição, 
especificamente as agências de viagens, os governos e as autoridades do turismo de cada país 
devem desenvolver uma estratégia de marketing direcionada para estes intermediários, pois os 
mesmos detêm múltiplas funções críticas no marketing do destino, no fornecimento de 
informação a potenciais viajantes e no desenvolvimento e promoção de pacotes de viagens 
nesses mesmos destinos (BALOGLU e MANGALOGLU 2001: 4).   
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2.2.2.1 Definição da imagem do destino  
 
Os estudos sobre a imagem de destino remontam aos inícios de 1970 com Hunt (1975), 
um dos primeiros estudiosos a demonstrar a importância da análise da imagem do destino 
(HOSANY, EKINCI e UYSAL, 2007: 5), comprovando que a imagem é um fator que influencia o 
comportamento do consumidor na pré-visita (processo de decisão e escolha do destino), durante 
a visita (antecedente de satisfação) e na pós-visita (recomendação e intenção de voltar) 
(AGAPITO, MENDES e VALLE, 2010: 92). Verifica-se, portanto, que o processo de formação da 
imagem começa ainda antes da decisão, podendo alterar-se durante a visita ou após o regresso.  
São diversos os conceitos e as perspetivas existentes que vários autores expõem para 
definir a imagem do destino. A definição mais comummente citada nestes estudos (AGAPITO, 
MENDES e VALLE 2010: 92; STYLIDIS, TERZIDOU e TERZIDIS, 2007: 181; KIM, HOLLAND e 
HAN, 2012: 315) é de Crompton (1979: 18 apud KIM, HOLLAND e HAN, 2012: 315), que 
define a imagem de destino como “o conjunto de crenças, ideias e impressões que um indivíduo 
tem de um destino”. Por sua vez, Kotler et al. definem sucintamente a imagem do destino como 
sendo “a impressão total que os turistas têm sobre um destino” (KOTLER et al., 1993 apud 
JEONG, HOLLAND, JUN e GIBSON, 2012: 17). 
A imagem de destino é formada por interpretações de conteúdo racional e emocional, isto 
é, o consumidor interpreta racionalmente os atributos do destino e os sentimentos que a 
imagem desperta nele emocionalmente (AGAPITO, MENDES e VALLE, 2010: 92). No entanto, a 
imagem de destino em si é dinâmica e muda constantemente, em grande parte, devido a 
estímulos externos (JEONG, HOLLAND, JUN e GIBSON, 2012: 17).  
A complexidade da imagem do destino deve-se ainda ao facto de um destino ser um 
conjunto de produtos e serviços turísticos, como as atrações, o alojamento, a restauração, os 
transportes e o entretenimento, quer sejam estes de iniciativa pública ou privada; todos estes 
elementos têm de ser apresentados como um produto único e sólido (AGAPITO, MENDES e 
VALLE, 2010: 92).  
A imagem do destino é formada por estímulos de comunicação e informações que, 
enquanto consumidores, recebemos ao longo da vida, incluindo sugestões feitas por amigos e 
familiares, pela televisão, filmes, livros, revistas, brochuras e publicidade. Os visitantes estão 
expostos a esta informação e retêm as mensagens e imagens que consideram relevantes 
(MOLINA e ESTEBAN, 2006: 1041). A imagem que o turista tem de um destino pode ser 
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alterada quando este é exposto a informação de viagens, sendo esta alteração geralmente 
positiva (GUNN apud JEONG, HOLLAND e JUN, 2012: 17). Em suma, os destinos devem 
apresentar o maior número de imagens favoráveis, aumentando assim a probabilidade dos 
turistas voltarem (KIM, HOLLAND e HAN, 2012: 315). 
A seguinte figura apresenta as fontes de informação (imagem cognitiva) e os fatores 
pessoais (imagem afetiva) que influenciam o processo de formação das imagens na mente dos 
potenciais visitantes, formando a imagem geral. 
 
 
Figura 3: A formação da imagem de destino 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria com base em BEERLI e MARTIN apud STYLIDIS, TERZIDOU e TERZIDIS, 2007: 188. 
 
  
Fontes de informação: 
 
Secundárias: 
- Induzidas 
- Orgânicas 
- Autónomas 
 
Primárias: 
- Experiência anterior 
- Intensidade da visita 
 
Fatores pessoais: 
 
- Motivações 
- Experiência de férias 
- Características 
sociodemográficas 
 
Imagem 
cognitiva 
Imagem 
afetiva 
Imagem 
geral 
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2.2.2.2 Processo de formação e fatores de influência da imagem do destino 
 
O processo de formação de uma imagem é constituído por diferentes fontes de 
informação que atuam de forma independente para formar uma única imagem na mente do 
consumidor (BEERLI e MARTIN, 2004: 661). As fontes de informação a que o consumidor é 
exposto podem ocorrer de várias formas. Estas podem ser induzidas, através de brochuras 
turísticas emitidas pelo destino, brochuras de operadores turísticos, campanhas publicitárias, 
pelo pessoal das agências de viagens e pela Internet. Podem também ser de origem orgânica, 
representada pelos familiares e amigos dos quais obtêm informação sobre o destino e podem 
ainda ser fontes autónomas, como guias turísticos, notícias, reportagens, documentários, artigos 
e programas sobre o destino na imprensa (BEERLI e MARTIN, 2004: 667). 
As fontes mais importantes na criação de imagens e informações turísticas são as 
brochuras e os guias e os familiares e amigos (MOLINA e ESTEBAN, 2006: 1052). Pelo facto de 
a recomendação pessoal – de familiares ou amigos – ser considerada o canal de comunicação 
de maior confiança e mais fidedigno, bem como a fonte mais influenciável (ANDERECK, 2005: 
3) é importante que o destino transmita, nos mercados de origem, uma mensagem convidativa, 
mas que, sobretudo, corresponda à realidade e que realce os locais a visitar a fim de aumentar 
as visitas (BEERLI e MARTIN, 2004: 677).  
As fontes de informação como fatores de estímulo externo influenciam a formação da 
imagem e a sua avaliação (STYLIDIS, TERZIDOU e TERZIDIS, 2007: 186). A imagem formada 
por fontes de informação orgânicas corresponde à imagem percebida antes da experiência no 
destino; deste modo, a experiência pessoal ou as visitas anteriores irão influenciar a imagem 
percebida, bem como o número de visitas, a sua duração e o grau de envolvimento com o lugar 
durante a estada. Os fatores internos, compostos pelas características pessoais de cada 
indivíduo, podem ser de caráter sociodemográfico (género, idade, nível de educação, residência, 
classe social) e psicológico (necessidades, motivações, valores, personalidade e preferências) e 
irão também afetar a formação da imagem (BEERLI e MARTIN, 2004: 663; STYLIDIS, TERZIDOU 
e TERZIDIS, 2007: 186). 
Para Prayag e Ryan (2011: 122), existem fatores ‘pull’ e fatores ‘push’. Os fatores ‘pull’ 
referem-se aos fatores alheios ao indivíduo, estando estes relacionados com as atrações e os 
atributos do destino em si, ou seja, representam as fontes de informação externas. Por sua vez, 
os fatores internos são designados de fatores ‘push’, que influenciam o comportamento do 
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potencial turista e encontram-se estruturados na Pirâmide de Maslow. Segundo Maslow, a forma 
de motivar cada pessoa depende das necessidades de cada uma e não há uma só forma de o 
fazer, mas sim muitas, de acordo com o nível da necessidade(s) sentida(s). A pirâmide de 
Maslow consiste numa teoria de hierarquização da motivação do ser humano; nela são 
enumeradas as necessidades humanas a serem satisfeitas, das mais básicas às mais 
complexas. Esta teoria afirma que é necessário satisfazer as carências do consumidor tendo em 
atenção o nível em que este se encontra (LISBOA, 2004: 86). Um consumidor que se encontre 
numa situação de carência económica, com extremas dificuldades financeiras não irá comprar 
viagens para o Dubai, por exemplo. Inicialmente, é preciso satisfazer as necessidades 
fisiológicas, seguindo-se as necessidades de segurança, as necessidades sociais, as 
necessidades de estima e, por fim, as necessidades de autorrealização. Uma vez satisfeita, a 
necessidade deixa de ser motivadora e passa-se ao patamar seguinte da pirâmide. Estes fatores 
‘push’ representam os fatores internos inerentes a cada consumidor e os destinos turísticos 
devem procurar selecionar o público-alvo que pretendem atingir e concretizar esta segmentação 
com informações turísticas – fatores ‘pull’ que apelem aos potenciais visitantes. 
 
Figura 4: Pirâmide hierárquica de Maslow 
 
Fonte: Elaboração própria com base em LISBOA, 2004: 86. 
  
 
Necessidades 
de auto-realização 
Necessidades de estima  
Necessidades de pertença/sociais 
Necessidades de segurança 
Necessidades fisiológicas 
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2.2.2.3 A informação turística e a imagem do destino 
 
A informação turística tem demonstrado ser uma influência importante na escolha de um 
destino de férias (MOLINA e ESTEBAN, 2006: 1036) e a brochura, em particular, continua a ser 
uma fonte de informação frequentemente usada pelos turistas (ANDERECK, 2005: 1). Apesar 
das fontes de informação turísticas terem mudado muito nas últimas décadas devido ao impacto 
das novas tecnologias, as autoridades públicas responsáveis pelo desenvolvimento turístico 
ainda investem fortemente neste material promocional (MOLINA e ESTEBAN, 2006: 1036). As 
brochuras são ainda fontes de informação populares para os turistas e, mesmo havendo um 
grande investimento no desenvolvimento, produção e distribuição de brochuras, pouco se atenta 
no uso das mesmas pelos turistas e na avaliação da sua eficácia (ANDERECK, 2005: 1).  
Como ferramentas de comunicação convencional, este tipo de material é desenhado para 
comunicar com (potenciais) visitantes e pode ser de três tipos: informativo, promocional e 
sedutor (MOLINA e ESTEBAN, 2006: 1037). O principal objetivo das brochuras e dos folhetos é 
motivar as pessoas a visitar o destino publicitado e, por isso mesmo, deve incluir fotografias e a 
descrição dos mais importantes monumentos e vistas do local, bem como informação sobre os 
serviços. Por outro lado, pode ter como objetivo influenciar a formação da imagem, a escolha do 
destino ou a satisfação do visitante (TIAN-COLE e CROMPTON, 2003 apud MOLINA e ESTEBAN, 
2006: 1037). As brochuras podem ainda ser promocionais com o objetivo de vender ou atrativas 
com o objetivo de atrair visitantes e promover um determinado destino e devem ser 
especialmente atrativas, apelativas e convincentes, com boa qualidade fotográfica e fáceis de 
recordar (MOLINA e ESTEBAN, 2006: 1050-1051).  
As brochuras podem apresentar várias formas, tamanhos e conteúdos e é comum que os 
promotores do destino prestem mais atenção à quantidade (tiragem) do que ao design das 
mesmas. Frequentemente, as brochuras emitidas por empresas turísticas e instituições públicas 
não têm em atenção as necessidades e as preferências dos potenciais visitantes. Por isso é 
importante estabelecer critérios para o design do material promocional, identificando uma 
característica principal, e adaptar o material às necessidades específicas dos visitantes, 
melhorando, consequentemente, a sua capacidade apelativa e a sua eficácia (MOLINA e 
ESTEBAN, 2006: 1051). As brochuras devem ser, sobretudo, apelativas, convincentes e 
relevantes e, embora não tenham um impacto decisivo na decisão do consumidor, continuam a 
ser úteis e vantajosas nesse mesmo processo de decisão (MOLINA e ESTEBAN, 2006: 1048). 
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A informação disponibilizada nas brochuras deve procurar responder às necessidades dos 
potenciais turistas com o intuito de capturar a sua atenção, tendo em conta o conteúdo que 
apresentam e a atratividade da imagem. Por estes motivos, o material promocional – como as 
brochuras e os folhetos – deve ser desenhado para fornecer informação prática para uso no 
processo de planeamento e decisão e/ou para estabelecer uma imagem do destino como uma 
opção viável quando planeiam futuras viagens.  
Os folhetos têm um efeito sobre as decisões de viagem das pessoas e são eficazes em 
influenciar positivamente os seus níveis de interesse. Por outro lado, o material promocional 
também pode aumentar o interesse dos potenciais visitantes em visitar um destino e podem 
influenciar e incentivar as pessoas a visitar, demonstrando ser ainda uma ferramenta útil e 
essencial para fins de promoção e divulgação (ANDERECK, 2005: 9), podendo, juntamente com 
a publicidade na imprensa e a promoção, ajudar a criar a imagem do destino.  
Os destinos usam uma variedade de métodos promocionais que fornecem informação aos 
consumidores, sendo os folhetos considerados uma fonte preferencial de informação do 
consumidor para uma grande diversidade de produtos e serviços de consumo (ANDERECK, 
2005: 3-4). O valor da informação turística depende do seu alcance aos consumidores e da 
satisfação dos seus interesses e das suas necessidades (MOLINA e ESTEBAN, 2006: 1038). 
Visto que os turistas usam fontes externas como o primeiro passo ao planear uma viagem, as 
brochuras podem ser utilizadas como meios para introduzir uma imagem concreta na mente do 
potencial consumidor e assim influenciar a sua perceção. Deste modo, os promotores têm de 
saber o que incluir nas brochuras e nos guias, a fim de ajudar no processo de escolha e decisão 
e, ao mesmo tempo, analisar o efeito da informação no comportamento dos visitantes (MOLINA 
e ESTEBAN, 2006: 1039).   
Deste modo, os destinos devem avaliar os seus canais promocionais a fim de 
desenvolverem estratégias promocionais mais eficazes, tendo também em conta que oferecer 
uma experiência agradável aos visitantes tem um efeito maior no desenvolvimento de imagens 
positivas para todos os visitantes e até potenciais visitantes (MOLINA e ESTEBAN, 2006: 1052), 
pois um visitante satisfeito irá descrever a sua experiência aos seus familiares e amigos e 
recomendar o destino em questão, projetando uma imagem positiva do mesmo. 
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2.2.2.4 As marcas e a imagem do destino 
 
As marcas começaram por ser uma forma de comunicação no comércio, pois os artesãos 
das épocas clássicas marcavam os seus produtos para se distinguirem dos outros nos 
mercados. No início do século XIX, os fabricantes de tabaco, medicamentos e sabonetes 
começaram a utilizar as primeiras marcas orientadas para um mercado de massas e, com a 
melhoria dos sistemas de transportes e de comunicações e com embalagens mais eficientes, 
surgiram, no século XIX, as marcas nacionais. Atualmente, a marca representa o maior ativo das 
empresas, essencial na valorização do seu património e fundamental a nível estratégico (TINTO, 
2008: 100).  
De acordo com Tinto (2008: 94), as pessoas associam a uma determinada empresa uma 
representação mental, um conjunto de impressões ou de valores, sendo a marca o elemento 
que proporciona valor acrescentado ao produto. Deste modo, a concorrência entre as marcas 
não se gera nas vendas, mas sim na mente dos consumidores, onde também as emoções e os 
sentimentos desempenham um papel importante (DUBOIS, 1993: 76-77). Por isso, a 
publicidade de marca deve apelar à emoção e a imagem deve permanecer na mente dos 
consumidores por tempo indefinido. A notoriedade é alcançada através da publicidade apoiada 
na qualidade do produto e, no limite, qualquer marca pode converter-se num nome genérico 
(exemplo da marca Gillette e das giletes). Deste modo, construir uma marca não é só dar um 
nome a um produto, mas sim criar uma experiência; isto significa ter em atenção o contacto que 
as pessoas têm com a marca (TINTO, 2008: 104), garantindo que cada experiência é positiva.   
As imagens de marca têm origem na observação do objeto como possível consumidor e 
daí a necessidade de investigar o que os consumidores pensam acerca da imagem e o que esta 
desperta nas suas mentes. A imagem atua como um pré-conceito que orienta o consumidor na 
tomada de decisões (TINTO, 2008: 100). Se for positiva, a marca de uma cidade pode também 
encorajar o investimento interno e se for bem gerida pode renovar o sentido de identidade nos 
seus habitantes (MORGAN e PRITCHARD, 2010: 28).  
Segundo Hankinson (2005: 25), os lugares são multifuncionais, pois o mesmo local pode 
oferecer quer monumentos históricos e shoppings, quer infraestruturas de desporto e 
entretenimento, como é o exemplo de Lisboa, Barcelona, Berlim, entre outras cidades. 
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A marca de destino pode ser desenvolvida de várias formas, a mais óbvia na publicidade, 
através do marketing direto, da venda pessoal, nos websites e em brochuras, mas também 
através da cooperação das organizações de marketing do destino com jornalistas, organizadores 
de eventos e realizadores de filmes, designados líderes de opinião (MORGAN e PRITCHARD, 
2010: 59). 
Ao referir uma cidade ou região forma-se de modo reflexo uma imagem mental que nem 
sempre coincide com a realidade, sendo necessário para o destino saber como é visto e como 
lhe convém ser visto. Assim, para alcançar uma marca única é necessário confiança, 
objetividade, apoio do governo e investimento constante na marca em si (MORGAN e 
PRITCHARD, 2010: 31). A cidade tem sobretudo de valorizar o que tem de único e singular, pois 
são os valores acrescentados que a convertem em marca e que constituem a sua personalidade 
(TINTO, 2008: 103). Por fim, é possível medir a força de uma marca através das suas 
dimensões de preços superiores e da elasticidade do preço, ou seja, uma marca é forte se as 
pessoas estiverem dispostas a pagar mais por ela (TINTO, 2008: 105).  
Os destinos turísticos podem beneficiar da Internet ao desenvolverem uma posição 
coerente no mercado, aumentando a sua quota de mercado. Para tal devem procurar criar uma 
relação próxima com os seus atuais e potenciais visitantes e assegurar-lhes níveis elevados de 
satisfação no destino (MORGAN e PRITCHARD, 2010: 132). No entanto, a gestão da imagem de 
marca de uma cidade exige um esforço conjunto das administrações públicas, das instituições e 
agrupamentos civis e também das empresas privadas (TINTO, 2008: 107).  
Assim, o executivo municipal e local deve procurar construir uma imagem sólida, 
congruente com a identidade do local, que descubra, potencie e comunique os elementos 
diferenciadores que são importantes para os distintos segmentos nacionais e internacionais 
(TINTO, 2008: 117). Neste ponto, o responsável municipal não é o único interveniente pois são 
vários os atores que intervêm no funcionamento do setor turístico. Será sobre as entidades 
responsáveis pelo turismo a nível regional, intermunicipal e local e sobre as agências de viagens 
como intermediárias que se irá centrar o tópico seguinte.   
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 Atores intervenientes no setor turístico em Portugal 2.2.3
 
No setor turístico é essencial a intervenção de um elevado número de atores, desde a 
conceção do produto ao planeamento dos recursos, à produção e execução dos serviços, 
passando pela sua comercialização e distribuição (SaeR, 2005a: 57). Estes atores são os 
visitantes, os próprios residentes do destino, as entidades responsáveis pelo turismo e as 
agências de viagens e os operadores turísticos. 
Apesar da importância de todos os intervenientes no setor turístico, este estudo foca-se no 
papel das entidades públicas responsáveis, bem como das agências de viagens, com o intuito de 
compreender as perspetivas e os interesses públicos e privados do turismo enquanto atividade 
económica e estimulador do desenvolvimento regional. Por outro lado, existem vários estudos 
que se focam nas perspetivas dos visitantes e dos residentes de um determinado destino 
turístico. No caso da cidade de Guimarães, em particular, salientam-se os estudos de MARQUES 
(2011) e CASTRO (2013). 
De acordo com o estudo do IPDT (2008), deve-se apostar no nível de empatia com o 
destino e com os seus valores para persuadir turistas a visitar um determinado local em 
detrimento de outro. Por isso, deve-se enriquecer a experiência no destino, aumentando 
consequentemente a fidelidade à marca e a taxa de recomendações (SaeR, 2005a: 209). Esta 
tarefa deve ser desenvolvida pelas entidades regionais que trabalham o destino como um todo. 
No caso do Norte, a região deve surgir como uma alternativa dentro do produto Portugal, com 
uma mensagem única e inspiradora, que reflita o legado histórico e as experiências que pode 
proporcionar (IPDT, 2008: 101-102). Todavia, não é possível controlar a forma como as pessoas 
interagem ou vivem a experiência no destino. 
Os atores económicos responsáveis pela distribuição e comercialização da oferta turística 
são fundamentais porque se posicionam junto dos consumidores finais, fomentando uma 
relação com estes. Atualmente, há duas formas principais de adquirir produtos turísticos: junto 
do próprio produtor que disponibiliza a sua oferta através de um canal direto, como a Internet; 
ou recorrendo a um intermediário, como são as agências de viagens (SaeR, 2005a: 242). 
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2.2.3.1 As agências de viagens 
 
Considerando a importância das agências de viagens, este estudo procura analisar o seu 
papel como intermediárias na distribuição turística e na promoção e divulgação dos destinos. As 
agências de viagens e os operadores turísticos fazem parte dos canais de distribuição e 
constituem uma das principais atividades turísticas, uma vez que muitos visitantes recorrem aos 
seus serviços aquando da preparação e realização de uma viagem (INE, 2003: 315). 
O agente de viagens divulga, informa e motiva o cliente a comprar determinado produto e 
as agências podem desenvolver programas próprios ou vender programas de terceiros 
(PIZARRO, 2005: 28). As agências de viagens fornecem uma grande variedade de escolha de 
produtos, bem como informações sobre os mesmos, sendo possível, apenas num só local, 
reservar, comprar e pagar as viagens planeadas (SILVA, 2009: 37). O agente de viagens é, 
portanto um intermediário que vende as componentes turísticas separadas ou uma combinação 
dessas ao consumidor. Atua em nome de um cliente na organização de uma viagem com os 
prestadores de serviços (companhias aéreas, hotéis, operadores) e recebe em troca uma 
comissão dos produtores envolvidos (SALVADO, 2009: 11). 
Como promotoras dos produtos turísticos e prestadoras de serviços relativos a 
transportes, hotelaria e manifestações turísticas de todos os tipos, as agências de viagens e 
turismo informam, organizam e tomam todas as medidas necessárias para as viagens. Cabe às 
agências de viagens organizar viagens individuais ou coletivas a um determinado preço, seja 
através de programas estabelecidos por elas mesmas, seja pela livre escolha dos clientes (BENI 
2007: 212). Deste modo, comercializam uma grande variedade de serviços ou pacotes turísticos 
que incorporam vários produtos. As agências de viagens desempenham o papel de 
intermediárias entre os produtores (companhias aéreas, transportadoras, hotéis) e os seus 
consumidores (famílias e empresas) (INE, 2003: 315). 
Deste modo, as agências de viagens emergem para recomendar produtos turísticos, 
planificar eficazmente as viagens, fornecer informações relevantes, dar assistência nas reservas, 
acompanhar o cliente e solucionar potenciais problemas (SILVA, 2009: 16).  
A competitividade dos intermediários turísticos depende da sua capacidade de acrescentar 
valor que os consumidores estejam dispostos a pagar, pois esta criação de valor é o elemento de 
ligação na cadeia de distribuição (BUHALIS e COSTA, 2006: 173). Por outras palavras, é o que 
faz com que os consumidores escolham as agências de viagens para planear as suas viagens. 
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Embora as agências de viagens possam manter várias atividades, geralmente procuram 
especializar-se e enquadram-se em determinadas categorias de acordo com a atividade principal 
que realizam. 
Assim, as agências de viagens podem ser grossistas (operadores turísticos de grandes 
dimensões que elaboram pacotes turísticos em larga escala, podendo revender a outras 
agências) ou retalhistas, que contactam diretamente com o público (PIZARRO, 2005: 28; SILVA, 
2009: 41; SALVADO, 2009: 13).  
Os operadores turísticos encarregam-se da criação de pacotes para diversos destinos 
turísticos com diferentes preços em função do tipo de alojamento e da duração da estada e que 
podem ser vendidos diretamente ao público ou por intermédio das agências de viagens. A venda 
dos pacotes é complementada com brochuras de viagens desenhadas para comunicar o produto 
ao consumidor e com atividades de marketing. Cabe ao operador turístico, através de estudos de 
mercado, reconhecer as tendências e preferências dos potenciais clientes, com o objetivo de 
criar produtos que correspondam às suas aspirações e posterior satisfação (PIZARRO 2005: 33). 
Por outro lado, as agências de viagens retalhistas não possuem produtos próprios, 
atuando como intermediárias dos operadores turísticos, razão pela qual a sua principal 
diferenciação se faz pela qualidade do serviço prestado e da formação dos recursos humanos. 
Classificando-se por tipo de atividade, as agências de viagens podem ser emissoras 
(outgoing) e recetoras (incoming) ou ambas (PIZZARO, 2005: 28; SILVA, 2009: 41). As agências 
de viagens emissoras encaminham clientes que procuram transporte ou serviços noutros 
destinos e o seu principal mercado é o lazer (80%) e o corporate (20%). Já as agências de 
viagens recetoras ocupam-se de trazer ou receber turistas de outras áreas geográficas. As duas 
vertentes juntas (agências emissoras-recetoras) têm o poder de gerir os dois tráfegos, tornando-
se mais rentáveis e cumprindo a quase totalidade das atividades de uma agência de viagens 
(SILVA, 2009: 42). 
Existem também agências de viagens especializadas, que centram a sua atividade num 
destino, produto ou segmento da procura; e as sucursais ou representantes que surgem com a 
expansão geográfica das agências de viagens. Na realidade, as agências de viagens podem ser 
de vários tipos, sobretudo sendo o mercado cada vez mais competitivo e exigindo a 
especialização ou a diversificação de funções e uma grande capacidade de adaptação (SILVA, 
2009: 42). 
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O processo de intermediação – recorrer às agências de viagens como intermediárias – 
justifica-se na medida em que as agências de viagens atuam como empresas profissionais 
especializadas e consultores de viagens, conseguindo melhores preços e acrescentando, ao 
mesmo tempo, valor aos produtos turísticos (SILVA, 2009: 87). No entanto, a intermediação vai 
ser cada vez mais desafiadora para as agências de viagens, pois para sobreviverem terão de 
convencer os consumidores de que, de facto, acrescentam valor às suas experiências (BUHALIS 
e COSTA, 2006: 178-180).  
Porém, o processo de desintermediação ocorre porque as agências deixaram de 
acrescentar valor ao produto turístico e os consumidores passaram a  prescindir de 
intermediários no canal de distribuição. As agências de viagens foram expostas por desviarem os 
clientes para o produto do fornecedor que lhes oferecia maior comissão e alguns viajantes mais 
experientes detinham maior conhecimento dos destinos do que muitos agentes de viagens 
(SILVA, 2009: 86-87).  
Deste modo, e sendo a Internet um meio cada vez mais utilizado pelos viajantes para 
marcar as suas próprias viagens e onde é cada vez mais fácil encontrar informação dos destinos 
e dos fornecedores a nível global, as agências de viagens perdem relevância (BUHALIS e COSTA, 
2006: 178). Prevê-se, portanto, uma tendência crescente de desintermediação possibilitada pela 
compra direta a companhias aéreas, hotéis e outros serviços (TP, 2006: 39). 
 
Figura 5: Cadeia de distribuição turística 
 
Fonte: Elaboração própria com base em CUNHA, 2001: 290. 
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As novas tecnologias transformaram a indústria das viagens, principalmente das agências, 
pois permitem que os utilizadores obtenham as informações necessárias e realizem as suas 
reservas diretamente, reduzindo as vendas das agências. Deste modo, e a fim de se adaptar, a 
indústria do turismo desenvolveu produtos e serviços mais flexíveis e passou a utilizar a Internet 
como novo canal de distribuição de informação. Assim, as agências de viagens fazem uso da 
Internet a seu favor, inovando e adaptando-se às mudanças para conseguirem manter-se no 
mercado (SILVA, 2009: 88). 
As novas tecnologias de informação e comunicação (TIC) apresentam vantagens para as 
agências de viagens na medida em que representam uma base de informação, possibilitam o 
comércio eletrónico internacional e o trabalho em redes comunicacionais de elevada capacidade. 
Para além destas vantagens, a Internet elimina as barreiras geográficas, oferecendo às agências 
a possibilidade de aceder a novos mercados e à globalização dos seus serviços e fomentando a 
competitividade (PIZARRO, 2005: 46). As novas tecnologias podem ainda ser utilizadas na 
realização de pesquisa estratégica de novos produtos e mercados e da penetração nos 
mercados atuais e futuros, na diversificação dos serviços e produtos, bem como na redução dos 
custos e no desenvolvimento de parcerias. As TIC também beneficiam as funções operacionais 
das agências, como a distribuição de informação; o processo de interação 
produtor/intermediário/consumidor; a produção e entrega de produtos turísticos; a organização, 
gestão e controlo das agências; o serviço ao cliente; a comunicação com consumidores e 
parceiros; e front e back-office das agências (BUHALIS, 2004, apud PIZARRO, 2005: 50). 
As agências de viagens utilizam cada vez mais as novas tecnologias para melhorar a 
atenção aos clientes, através da criação de ofertas turísticas e de websites que incorporam mais 
conteúdo, elementos multimédia e aplicações de comunicação, como chats (PIZARRO, 2005: 
53). As TIC proporcionaram vantagens estratégicas ao facilitar a solução de problemas, 
aumentando a produtividade e a qualidade e melhorando o atendimento ao cliente, a 
comunicação e a colaboração. No entanto, os consumidores são cada vez mais independentes e 
exigentes com as experiências turísticas (SILVA, 2009: 92). A fim de antecipar as mudanças 
futuras no mercado, são conduzidas pesquisas e procura-se definir tendências, supondo que 
todos os outros fatores influenciadores permanecem constantes (princípio ceteris paribus). 
Contudo, este princípio nem sempre se verifica no setor turístico, devido, por exemplo, às crises 
económicas e ao aumento do preço dos combustíveis, entre outras variáveis.  
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 Origem das agências de viagens 2.2.3.1.1
 
A evolução do turismo tem sido caracterizada por uma expansão forte e generalizada a 
par de uma diversificação contínua (BUHALIS e COSTA, 2006: 21). A idade clássica do turismo 
(até ao século XVIII) caracteriza-se pelas viagens individuais, realizadas por necessidades como 
comércio, peregrinações religiosas, saúde ou por razões políticas e de estudo (CUNHA, 1997: 
64). 
A partir de meados do século XVIII (idade moderna), produzem-se grandes mudanças 
tecnológicas, económicas, sociais e culturais que introduzem alterações significativas nas 
viagens. É nesta época que se popularizam, entre as camadas sociais de maiores recursos, as 
viagens de recreio como forma de aumentar os conhecimentos e procurar novos encontros e 
experiências, como o Grand Tour criado por Thomas Cook em 1841 (CUNHA, 1997: 64). A mais 
antiga agência de viagem do mundo é uma companhia britânica, Cox & Kings, criada em 1758, 
e os primeiros hotéis surgem na Suíça na década de 1830 (SILVA, 2009: 18). Em Portugal, a 
primeira agência de viagens, a Agência Abreu, é fundada em 1840. A Agência de Viagens Abreu, 
fundada na cidade do Porto, surgiu devido ao fenómeno de emigração no Norte do país, de 
pessoas que procuravam emigrar, principalmente para o Brasil. Assim, Bernardo de Abreu abre 
esta agência para facultar o tratamento dos passaportes, dos vistos de emigração e do 
transporte dos emigrantes (www.abreu.pt/). 
O reconhecimento da importância do turismo conduz a que quase todos os países da 
Europa criem instituições governamentais, com o objetivo de o organizar e promover (SILVA, 
2009: 19). Com o crescimento do turismo, as agências de viagens multiplicam-se e, para 
proteger os seus interesses, é criada a Federação Internacional das Agências de Viagens (FIAV) 
em 1919. A FUAAV (Federação Universal de Associações de Agências de Viagens, designação 
posterior à FIAV) representa as agências de viagens a nível mundial, agrupando associações de 
agências de viagens nacionais (SILVA, 2009: 20). 
Embora as condições para a universalização do turismo e para o seu desenvolvimento 
como atividade económica consistente tivessem sido criadas, a eclosão da II Guerra Mundial faz 
atrasar a evolução do setor turístico (CUNHA, 1997: 67). Em Portugal, as alterações produzidas 
entre 1945 e 1973 conduziram a um turismo de procura de sol e mar, designado o período dos 
3S’s: Sun, Sea and Sand (SALVADO, 2009: 132).  
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No entanto, viveu-se, na década de 60 do século passado, um momento político de 
ditadura e isolamento face ao exterior, que se traduziu num baixo número de abertura de 
agências de viagens e a sua reduzida atividade (SILVA, 2009: 21). A Associação Portuguesa das 
Agências de Viagens e Turismo (APAVT) foi fundada a 30 de maio de 1950 por um conjunto de 
agentes de viagens que consideraram que poderiam defender melhor os direitos e os interesses 
do setor sob a forma de associação (SILVA, 2009: 21). 
Com a aceleração do desenvolvimento da economia mundial, as transformações mundiais 
ocorridas entre 1973 e 1990 tornaram a distância e a duração das viagens mais curtas e a 
procura de alojamento e viagens a baixo preço aumentou, dando origem ao conceito de low cost. 
Em Portugal dá-se o 25 de Abril em 1974 mas foi apenas em 1978 que se verificou a expansão 
no número de agências de viagens (SILVA, 2009: 22).  
Na segunda metade do século XX, assistiu-se à democratização do turismo (idade 
contemporânea) (CUNHA, 1997: 67), em que a atividade turística é acessível a todas as 
camadas da população. Surge também  o turismo global com fluxos internacionais e desenvolve-
se o turismo social, com a possibilidade das camadas económicas mais débeis passarem férias 
fora da sua residência habitual. Por um lado, houve uma melhoria de vida das classes médias, 
bem como a atribuição de subsídios de férias e o aumento do período de descanso. Por outro 
lado, a qualidade e a esperança de vida e o nível mundial de alfabetismo foram registando níveis 
cada vez mais altos e todos estes fatores possibilitaram o crescimento da atividade turística 
(SILVA, 2009: 15). 
O crescimento das agências de viagens e operadores turísticos em Portugal atinge, em 
1994, um pico elevado, com o evento Lisboa Capital Europeia da Cultura, seguido da entrada no 
espaço Schengen (1995), até ao grande pico, em 1998, com a realização da Expo98 em Lisboa 
e com a liberalização de fronteiras e a criação da moeda única em 1999 (SILVA, 2009: 23). Em 
2004 verifica-se mais um pico na abertura de agências de viagens e operadores turísticos (com 
o Campeonato Europeu de Futebol), repetindo-se em 2007, com a apresentação das 7 Novas 
Maravilhas do Mundo, em Lisboa, e com a entrada e expansão de novas redes de agências de 
viagens estrangeiras (SILVA, 2009: 23).   
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 O mercado e os fatores influenciadores da atividade das agências de viagens   2.2.3.1.2
 
Como pequenas e médias empresas que atuam no setor turístico, as agências de viagens 
são influenciadas pelas principais tendências do setor a nível internacional, quer seja pela 
desintermediação resultante da crescente competição pelo preço ou pela crescente utilização de 
novos canais de distribuição alternativos (SILVA, 2009: 43). Nos últimos anos, o aumento dos 
custos, o peso dos impostos, o aumento do combustível e a redução das margens de lucro são 
os fatores que mais afetam as agências de viagens (SILVA, 2009: 100).   
No início do século XXI, com o aumento da concorrência, com clientes mais exigentes e 
com a queda das comissões, as margens das agências e os resultados positivos decresceram 
consideravelmente e a sua rentabilidade baixou (SILVA, 2009: 76). Tornou-se necessário 
acompanhar o ritmo de mudança do setor e do país em geral e estar constantemente atualizado, 
bem como reduzir os preços dos transportes e do alojamento, a fim de inverter o abrandamento 
de intensidade de fluxos de negócio (SILVA, 2009: 76). Acompanhar de perto os clientes 
(marketing direto) para mantê-los fiéis à agência também é essencial. Perante estes impactos, as 
agências de viagens sentiram a necessidade de se integrar em rede, aumentando a segurança e 
a estabilidade da agência e com o intuito de aceder a serviços que ajudam na captação e 
fidelização de clientes e a definir estratégias que permitem margens de lucro mais elevadas 
(SILVA, 2009: 80).  
Para corresponder ao aumento da procura turística, também a oferta turística aumentou e 
a escolha de destinos e serviços turísticos foi-se tornando cada vez mais complexa. O número de 
fornecedores é cada vez maior – companhias aéreas, operadores, estabelecimentos hoteleiros e 
centrais de reservas e aluguer de veículos (rent-a-car) – e as agências procuram adquirir 
produtos, consoante o tipo de produto ou serviço necessário, para satisfazer quer as suas 
necessidades, quer as do mercado e do cliente e assegurar várias áreas e especializações. Os 
agentes de viagens surgem como descodificadores das informações e dos procedimentos de 
reservas, e os produtores encontram, nas agências de viagens, os promotores e distribuidores 
dos seus produtos, retribuindo-lhes com comissões sobre as vendas (SILVA, 2009: 16). Os 
contratos comerciais acordados entre agências e fornecedores têm como objetivo atingir o maior 
proveito e a maior remuneração possível para a agência de viagens, em troca de fidelização e 
garantia da distribuição do produto (SILVA, 2009: 62). 
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Devido à grande quantidade e expressão de agências de viagens e operadores turísticos, 
estes intermediários conquistaram um importante papel como canalizadores das correntes 
turísticas para determinados destinos, detendo também um grande poder regulador da oferta e 
da procura turística (SILVA, 2009: 24).   
A intermediação das agências de viagens cria condições de exclusividade na distribuição 
de serviços turísticos disponibilizados pelos fornecedores, que pagam uma comissão às 
agências. Por outro lado, estabelecem um monopólio da relação com os clientes e 
consumidores, pois as agências dominam a complexa diversidade de informação de viagens 
(múltiplos fornecedores, destinos e produtos), e detêm informações confiáveis sobre destinos 
distantes. As agências sustentam ainda um contato permanente com os clientes, através de 
publicidade, promoção, venda pessoal e marketing (SALVADO, 2009: 4). 
Num mercado turístico cada vez mais competitivo, os operadores turísticos internacionais 
intervêm de várias formas no mercado. Nos destinos, estas intervenções verificam-se quando as 
agências orientam os consumidores para destinos onde detêm mais vantagens, e determinam 
até as correntes turísticas para certos destinos. Por outro lado, podem atuar sobre as formas e 
modalidades turísticas, aconselhando aos seus clientes determinados programas que pretendem 
comercializar. Com as ações desenvolvidas pelos operadores nos mercados turísticos deixa de 
existir uma procura atomizada para haver uma procura concentrada e direcionada pelos 
interesses económicos destes agentes (CUNHA, 1997: 186). 
No entanto, e a fim de ser bem sucedida, a oferta das agências de viagens deve 
corresponder às efetivas necessidades da procura, sendo o mais flexível possível para poder ir ao 
encontro das motivações, gostos e interesses dos clientes. Os consumidores recorrem às 
agências de viagens devido ao hábito e à confiança que depositam nestas. De facto, ir a uma 
agência marcar férias dá um sentido de maior segurança ao cliente e minimiza os riscos da 
viagem, em caso de ser preciso apoio ou para reclamação do serviço prestado (PIZZARO, 2005: 
32; SILVA, 2009: 37).  
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 Parâmetros legais no negócio das agências de viagens  2.2.3.1.3
 
Vários parâmetros legais são estabelecidos para delimitar as atividades – principais e 
acessórias – das agências de viagens e assegurar e proteger os interesses dos consumidores. 
As agências de viagens e turismo desenvolvem, a título principal, atividades próprias tais 
como: a organização e venda de viagens turísticas; a representação de outras agências de 
viagens e turismo, nacionais ou estrangeiras, ou de operadores turísticos nacionais ou 
estrangeiros, bem como a intermediação na venda dos respetivos produtos; a reserva de 
serviços em empreendimentos turísticos; a venda de bilhetes e reserva de lugares em qualquer 
meio de transporte; a receção, transferência e assistência a turistas (DL 199/2012: 4682). 
A título acessório, as agências de viagens e turismo podem obter certificados coletivos de 
identidade, vistos ou outros documentos necessários à realização de uma viagem; organizar 
congressos e eventos semelhantes; reservar e vender bilhetes para espetáculos e outras 
manifestações públicas; realizar operações cambiais para uso exclusivo dos clientes, de acordo 
com as normas reguladoras da atividade cambial; efetuar a intermediação na celebração de 
contratos de aluguer de veículos de passageiros sem condutor; comercializar seguros de viagem 
e de bagagem em conjugação e no âmbito de outros serviços por si prestados; vender guias 
turísticos e publicações semelhantes; disponibilizar transporte no âmbito de uma viagem 
turística; e, por fim, prestar serviços ligados ao acolhimento turístico (DL 199/2012: 4682). 
O decreto-lei nº 61/2011 e o posterior decreto-lei n.º 199/2012 procuraram simplificar o 
acesso e o exercício da atividade, solicitando apenas uma simples comunicação prévia 
acompanhada do comprovativo da prestação das garantias exigidas (seguro de responsabilidade 
civil e subscrição do fundo de garantia de viagens e turismo). Esta comunicação prévia é 
realizada através do Registo Nacional das Agências de Viagens e Turismo (RNAVT), gerido pelo 
Turismo de Portugal, I.P., com o preenchimento de um formulário eletrónico que identifica os 
titulares da empresa, os seus administradores e a localização dos estabelecimentos.  
Para regulamentar a distribuição turística, a Autoridade de Segurança Alimentar e 
Económica (ASAE) é a entidade que detém as competências para fiscalizar o cumprimento da lei 
em vigor pelas agências de viagens e turismo. Para além da ASAE, o Fundo de Garantia de 
Viagens e Turismo (FGVT) tem de ser subscrito por todas as agências – e garantido pelas 
mesmas, com uma contribuição única de 2 500 euros – e assegura mais garantias aos 
consumidores quanto a possíveis reembolsos.  
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2.2.3.2 Entidades de turismo 
 
Na região Norte, são várias as entidades que se dedicam ao setor turístico 
especificamente (ERT PNP, ATP), ou como uma das diversas vertentes que exploram (CCDR-N, 
DRCN, Quadrilátero, ADRAVE, CIM do Ave e CMG). Com o objectivo de conhecer as 
competências de cada uma delas, é realizada uma breve síntese dos seus deveres. 
  Entidade Regional Porto e Norte de Portugal 
 
A Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal (ERT PNP) é responsável 
pela gestão e promoção turística da região Norte (NUT II). As entidades regionais de turismo são 
de natureza associativa, com autonomia administrativa e financeira e têm como missão a 
valorização e o desenvolvimento das suas potencialidades turísticas e a gestão integrada do 
destino a nível regional. A ERT PNP tem uma oferta multiproduto direcionada para diferentes 
segmentos e a promoção da região tem como base sete produtos estratégicos. Esta entidade 
tem várias delegações, cada uma responsável pela dinamização de um produto estratégico. Nas 
cidades de Viana do Castelo (sede e delegação de gastronomia e vinhos), do Porto (city & short 
breaks e turismo de negócios), Guimarães (touring cultural e paisagístico), Chaves (turismo de 
saúde e bem-estar), Bragança (turismo de natureza) e Braga (turismo religioso). 
A marca Porto e Norte TEM tem como objetivo identificar e promover a Região Norte como 
um todo, funcionando como um símbolo distintivo da sua oferta (website oficial da entidade 
http://www.portoenorte.pt/). É também importante para esta entidade assegurar a promoção da 
região no mercado interno alargado, organizar e difundir informação turística – mantendo ou 
gerindo uma rede de postos de turismo e de portais de informação turística – e monitorizar a 
atividade turística regional e sub-regional. 
 
Figura 6: Logótipo oficial do Porto e Norte de Portugal 
 
Fonte: website oficial da entidade (http://www.portoenorte.pt/) 
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 CCDR-N 
 
A Comissão de Coordenação e Desenvolvimento Regional do Norte (CCDR-N) é uma 
instituição pública que visa o desenvolvimento integrado e sustentável do Norte de Portugal, com 
a missão de executar as políticas de ambiente, de ordenamento do território e cidades e de 
desenvolvimento regional na Região do Norte (NUT II). A CCDR-N tem também por missão 
promover a atuação coordenada dos serviços desconcentrados de âmbito regional e apoiar 
tecnicamente as autarquias locais e as suas associações (website oficial da entidade 
http://www.ccdr-n.pt/pt/).  
 
Figura 7: Logótipo da Comissão de Coordenação e Desenvolvimento Regional do Norte 
 
Fonte. website oficial da entidade (http://www.ccdr-n.pt/pt/) 
  Associação de Turismo do Porto e Norte  
 
A Associação de Turismo do Porto e Norte (ATP) é uma organização sem fins lucrativos, 
composta por um grupo de instituições interessadas no desenvolvimento da atividade turística no 
Porto e Norte de Portugal. O seu objectivo consiste em desenvolver actividades de promoção do 
destino no mercado externo. A ERT PNP encontra-se associada à ATP, bem como outras 
entidades públicas e privadas (ANA, APAVT, Geoparque Arouca, Serralves, alguns municípios, 
Agência de Viagens Quality Tours e Pousada de Santa Marinha da Costa em Guimarães). A ATP 
foi nomeada pelo TP como a única entidade da região Norte qualificada para a promoção do 
destino e a sua administração é presidida atualmente pela Câmara Municipal do Porto (website 
oficial da entidade http://www.visitportoandnorth.travel/ATP). 
 
Figura 8: Logótipo da Associação de turismo do Porto e Norte 
 
Fonte: website oficial da entidade (http://www.visitportoandnorth.travel/ATP)  
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 Direção Regional da Cultura do Norte 
 
A Direção Regional de Cultura do Norte (DRCN) é um organismo descentrado da 
Secretaria de Estado da Cultura cuja área de atuação se circunscreve à região Norte. Esta 
entidade tem por missão a criação de condições de acesso aos bens culturais, o 
acompanhamento das atividades e a fiscalização das estruturas de produção artística 
financiadas pela Secretaria de Estado da Cultura, bem como o acompanhamento das ações 
relativas à salvaguarda, valorização e divulgação do património arquitetónico e arqueológico e o 
apoio a museus (website oficial da entidade http://www.culturanorte.pt/). 
 
Figura 9: Logótipo da Direção Regional de Cultura do Norte 
 
Fonte: website oficial da entidade (http://www.culturanorte.pt/) 
 
  Quadrilátero 
 
O Quadrilátero é constituído por quatro concelhos (Barcelos, Braga, Vila Nova de 
Famalicão e Guimarães) e por um concelho executivo composto pela Universidade do Minho, 
AIMinho (associação empresarial) e CITEVE (área têxtil). Em conjunto, estes concelhos detêm 
cerca de 500 mil habitantes, com uma população jovem, bem formada e com capacidade 
empresarial, conferindo à entidade um carácter atrativo e competitivo por enquadrar uma região 
com potencial muito grande (website oficial da entidade http://www.quadrilatero.eu/).  
 
Figura 10: Logótipo da associação Quadrilátero 
 
Fonte: website parceiro da associação (www.aiminho.pt) 
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 ADRAVE 
 
A ADRAVE – Agência para o Desenvolvimento Regional do Ave – tem como objetivo a 
promoção do desenvolvimento económico, social, turístico e cultural do Vale do Ave e oferece 
apoio técnico na gestão de fundos de desenvolvimento empresarial. Esta entidade intervém na 
cooperação entre os setores público e privado, envolvendo ativamente todos os municípios, 
universidades, centros de inovação e tecnologia, associações empresariais e empresas e auxilia 
os municípios e as instituições através de projetos de regeneração urbana, planos estratégicos 
concelhios, imagem e comunicação organizacional e planos de formação e acolhimento 
empresarial (website oficial da entidade http://www.adrave.pt/).  
 
Figura 11: Logótipo da Agência de Desenvolvimento Regional 
 
Fonte: website oficial da entidade (http://www.adrave.pt/) 
  Comunidade Intermunicipal do Vale do Ave 
 
A Comunidade Intermunicipal do Ave, criada em abril de 2009, é uma associação de 
municípios de direito público com objetivos múltiplos que tem por finalidade principal promover 
a gestão de projetos intermunicipais no Vale do Ave (NUT III). A CIM do Ave  compreende um 
total de oito municípios, com uma área de 1453 km² e uma população de 425 411 habitantes 
(Censos de 2011) (website oficial da entidade http://www.cim-ave.pt/). Pela relevância do 
turismo para o território, a CIM do Ave procura potenciar o setor turístico como uma mais-valia 
na sub-região em que a entidade atua. 
 
Figura 12: Logótipo da Comunidade Intermunicipal do Ave 
 
Fonte: website oficial da entidade (http://www.cim-ave.pt/) 
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 Câmara Municipal de Guimarães 
 
A CMG é a entidade local responsável pelo desenvolvimento sócio-económico e sobretudo 
sustentável do concelho de Guimarães. Na autarquia existe um departamento dedicado à 
Cultura, ao Turismo e à Juventude, dirigido pelo Dr. José Nobre, no qual se insere a divisão da 
cultura e turismo, cuja chefe de divisão é a Dra. Isabel Pinho. O atual vereador do Turismo, Dr. 
José Bastos, é também diretor da Oficina (entidade responsável pela programação dos eventos 
culturais existentes em Guimarães, nomeadamente no CCVF) e presidente da direção do CCVF 
como representante da CMG (website oficial da entidade http://www.cm-guimaraes.pt/). 
Atualmente, a CMG tem, a nível turístico,  o objectivo de delinear uma nova estratégia para 
2014-2018. 
 
Figura 13: Logótipo da Câmara Municipal de Guimarães 
 
Fonte: website oficial da entidade (http://www.cm-guimaraes.pt/) 
 
O gráfico seguinte ilustra as áreas em que cada entidade atua, com o intuito de 
compreender a amplitude dos territórios em que intervêm. 
 
Gráfico 1: Nível de atuação das entidades. 
 
       Regional 
 
 
 Intermunicipal 
 
 
   Local                                         
 
Fonte: Elaboração própria. 
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 Promoção e planeamento estratégico 2.2.4
 
2.2.4.1 Marketing turístico 
 
O marketing e a gestão representam estratégias-chave para os destinos, na medida em 
que procuram satisfazer o consumidor, bem como assegurar o desenvolvimento sustentável e 
garantir os impactos positivos da atividade turística no destino e minimizando os impactos 
negativos (BUHALIS e COSTA 2006: 229). 
O marketing pode ser definido como “a totalidade de estudos e medidas que determinam 
a estratégia de lançamento e a sustentação de um produto ou serviço no mercado consumidor, 
garantindo o seu êxito comercial” (BENI, 2007: 231). Por outras palavras, o marketing envolve 
descobrir aquilo que o cliente quer e adaptar os produtos de uma empresa para que satisfaçam 
essas exigências e produzir lucro para a empresa (WESTWOOD, 1992: 8). Mas é mais do que a 
simples comercialização de um qualquer produto; o marketing turístico compreende a 
descoberta daquilo que os turistas desejam (pesquisa de mercado), o desenvolvimento de 
serviços turísticos adequados (planeamento), a informação aos turistas sobre o que está 
disponível (publicidade e promoção) e a orientação sobre os locais onde comprar os serviços 
(canais de distribuição), de modo a que lhes seja atribuído um preço (BENI, 2007: 131).  
Por sua vez, o marketing de destino proporciona uma estrutura definida para gerir a 
reputação ou a identidade do destino e o modo como essa reputação influencia a capacidade de 
um destino de atrair visitantes (BENI, 2007: 132). O marketing de destino cria a ‘marca’, 
consistindo num nome ou num símbolo (tal como um logótipo ou uma marca registada) que visa 
identificar o destino e diferenciá-lo de outros destinos competitivos, transmitindo a promessa de 
uma memorável experiência a ele associada (BENI, 2007: 233). Por outro lado, o marketing do 
destino deve agir sobre o processo de entrega e gerir a imagem no local (BUHALIS e COSTA, 
2006: 233), isto é, o destino tem de ser trabalhado em si mesmo mas também fora de si.  
Neste sentido, verificamos que, no caso de regiões e cidades, os destinos devem 
identificar a sua imagem e os fatores que contribuem para esta, a fim de projetar uma imagem 
desejável ou mudar a atual (MOLINA e ESTEBAN, 2006: 1052). Deste modo, a imagem do 
destino deve ser trabalhada no mercado de origem dos potenciais visitantes, tendo sempre em 
atenção que a imagem e a mensagem transmitidas devem corresponder à realidade do destino 
promovido (BEERLI e MARTIN, 2004: 677). 
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Uma cidade ou região é competitiva se for capaz de fabricar e vender bens e serviços com 
atributos diferenciadores e de melhor qualidade do que os concorrentes. É importante para o 
marketing que a cidade possua uma vantagem competitiva – que advêm dos recursos e das 
capacidades da cidade ou região – mas também que esta seja sustentável ao longo dos tempos 
(TINTO, 2008: 109). Os destinos turísticos devem, portanto, explorar as tendências e adaptar-se 
às alterações do mercado, desenvolvendo-se e desenvolvendo estratégias estratégias proactivas 
e reativas para melhorar a sua competitividade (BUHALIS e COSTA, 2006: 245). 
A promoção do destino turístico deve ser cuidadosamente planeada para ir de encontro às 
expetativas que os turistas detêm sobre as características e os benefícios do destino. Deve ser, 
portanto,  consistente com a identidade do destino e com a imagem do produto do destino para 
o posicionamento e eventualmente criar valor para o destino (BUHALIS e COSTA, 2006: 233-
234). Atualmente, a promoção dos destinos turísticos não deve apenas ambicionar um aumento 
nos fluxos turísticos e nas receitas. Acima de tudo, procura-se diferenciar o destino dos seus 
competidores e posicioná-lo correctamente, pois o posicionamento do destino é a decisão 
estratégica mais crítica na construção de um plano de marketing e é essencial para determinar a 
perceção dos visitantes e o seu comportamento de compra (BUHALIS e COSTA, 2006: 231). O 
posicionamento da marca consegue-se através da segmentação do mercado e da diferenciação 
valorizada pelo segmento-alvo, conseguida aliás através de uma análise aos desejos e às 
necessidades dos consumidores (TINTO, 2008: 91). 
Outra vertente a ter em consideração nas estratégias de marketing é a gestão eficiente de 
informações. A interpretação das informações disponíveis orienta a elaboração do plano de 
marketing, definindo a missão, analisando o ambiente externo e interno, formulando as metas e 
as ações estratégicas e construindo um programa de ações, bem como processos de 
implementação e controlo dessas mesmas ações (RUSCHMANN e SOLHA, 2004: 158). 
Com o objetivo de definir as melhores estratégias a seguir, o plano de marketing 
apresenta-se como um instrumento crucial na gestão e na promoção dos destinos. No plano de 
marketing apresentam-se as características e atributos diferenciadores do produto/destino, 
analisa-se o comportamento do mercado e definem-se as melhores estratégias e ações 
necessárias para a promoção e comercialização do produto/destino turístico. O plano de 
marketing deve ainda expor a estratégia e os meios de comunicação que serão utilizados para se 
vender o destino, o custo e a frequência compatíveis com a dimensão do destino e quais as 
marcas dos produtos inseridos no mesmo (MINISTÉRIO DO TURISMO, 2010: 159).   
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2.2.4.2 Vantagens de um plano de marketing 
 
Um plano de marketing é um documento que formula estratégias para comercializar 
produtos e serviços (WESTWOOD, 1992: 13). O plano de marketing tem como objetivo otimizar a 
utilização dos seus recursos da empresa para garantir um melhor resultado, obrigando ainda a 
uma permanente avaliação das novas possibilidades de desenvolvimento dos produtos e dos 
mercados, bem como das mudanças do meio (THUILLIER, 1990: 22). Desenvolver um plano de 
marketing origina inúmeras vantagens, na medida em que a própria preparação do documento 
começa por uma análise de situação e acaba por orientar a empresa a tomar consciência das 
modificações do meio, adaptar-se e evoluir (THUILLIER, 1990: 23). Num ambiente cada vez 
mais competitivo para as empresas, torna-se essencial para o sucesso destas a elaboração de 
um plano de marketing, uma vez que são inúmeros os fatores externos e internos que 
determinam a capacidade da empresa em gerar lucro (MOTA, 2008: 17). 
A apresentação de um plano de marketing pode ser conduzida de várias maneiras e ter 
diferentes formas, podendo ser mais extensa ou mais reduzida (MOTA, 2008: 81). O plano de 
divulgação deve ainda ser elaborado tendo em consideração a imagem turística e utilizando-a 
como ferramenta, de modo a fazer coincidir os veículos de comunicação, a qualidade e o volume 
das informações com a imagem transmitida (RUSCHMANN e SOLHA, 2004: 199). 
Um plano de marketing pode apresentar várias vantagens em várias vertentes, entre elas: 
a identificação das metas a atingir; a redução dos conflitos internos na organização; a 
minimização do risco na tomada de decisões; a forma mais correta de medir as expectativas 
futuras; o melhor conhecimento do mercado e do ambiente envolvente; a identificação de 
estratégias eficazes; e a melhor gestão dos recursos de forma a identificar melhores 
oportunidades (MOTA, 2008: 18). Para ser eficaz, o plano deve ser suficientemente 
standardizado para permitir uma redação, discussão e aprovação rápidas, bem como conduzir 
regularmente exames sistemáticos e eventuais correções necessárias ao longo do tempo de 
aplicação do plano (THUILLIER, 1990: 23). 
 
  
 45 
 
III Caso de estudo: Guimarães 
 
 Metodologia  3.1
 
Neste sub-capítulo do estudo serão explicitadas as metodologias de trabalho utilizadas na 
recolha de dados para o caso de estudo de Guimarães como destino turístico. Tendo em conta 
os principais objetivos a alcançar com este projeto, o caso de estudo procurará avaliar o papel 
das agências de viagens na promoção e divulgação de Guimarães como destino turístico e 
observar o papel das entidades responsáveis pela promoção turística na região. Por último, será 
delineado um plano de marketing turístico para Guimarães, que permita aumentar o número de 
visitantes da cidade de Guimarães de modo sustentável. Com este propósito, foram elaborados e 
aprovados inquéritos e entrevistas a realizar com as agências de viagens e com as entidades de 
turismo. Todas foram contactadas para marcação de uma data para a realização dos inquéritos 
e das entrevistas, de acordo com a disponibilidade de cada agência e/ou entidade. 
Para o estudo das agências de viagens, foram selecionadas determinadas empresas por 
se encontrarem a atuar na cidade de Guimarães, mesmo que não a trabalhassem como destino, 
sendo estas as agências: Abreu, Alfatur, Bestravel, Bytravel, Geostar, Halcon, Missão Lunar, 
Orbita Viagens, Quality Tours e Top Atlântico a atuar em Guimarães foi conduzido um inquérito 
por questionário presencial com as agências– permitindo esclarecer possíveis dúvidas no 
momento de resposta – com questões de âmbito geral baseadas em estudos realizados 
anteriormente (PIZZARO, 2005; SILVA, 2009) e com questões de resposta fechada e/ou aberta 
pertinentes para esta investigação. Apenas dois dos inquéritos foram enviados para as agências 
em causa por motivos burocráticos (Abreu) e de disponibilidade (Orbita Viagens). Foi conduzido 
previamente um teste piloto, com a Agência Gomes Alves, situada na Rua Gil Vicente, em 
Guimarães. Após o teste foram alteradas algumas questões de modo a serem mais facilmente 
interpretadas. A realização do teste piloto revela-se necessária para testar a linguagem utilizada, 
a sequência das questões e estimar o tempo total de resposta ao questionário, possibilitando 
assim uma melhor estruturação do questionário final (SILVA, 2009: 143).  
O questionário inclui uma introdução, com o pedido de colaboração no preenchimento do 
questionário e a razão da sua aplicação, seguida de três grupos de questões. O primeiro grupo 
de questões foca-se na agência inquirida, no seu âmbito geográfico de atuação, nos seus 
funcionários e na sua formação, bem como nos balcões que a agência detém, a fim de conhecer 
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a sua extensão. Neste grupo foram ainda colocadas questões sobre volumes de negócios e sobre 
os tipos de atividade das agências de viagens inquiridas. 
O segundo grupo de análise centra-se nos mercados em que cada uma atua, quais os 
mercados-alvo que procuram atingir, bem como a estratégia de marketing, o posicionamento e 
os fatores de competitividade de cada agência. Procura-se ainda aferir indicadores de análise 
sobre o tipo de produto mais vendido, a fim de se verificar se Guimarães tem potencial do ponto 
de vista das agências de viagens, principalmente no touring cultural. 
O terceiro grupo de questões incide sobre o principal objetivo desta investigação, com 
questões sobre a atuação das agências de viagens em Guimarães e procura saber se as 
agências promovem ou não a cidade. Por outro lado, procura-se conhecer os dados da procura 
turística e do volume de negócios que detêm neste destino em particular e qual o material 
promocional que disponibilizam. Tenta-se ainda verificar se a agência inquirida trabalha com 
Guimarães como destino turístico e com que fornecedores locais colabora. Por fim, questiona-se 
sobre o que se poderia fazer para aumentar a presença de Guimarães e a promoção nas 
agências de viagens, na perspetiva de cada agência.  
Na análise dos dados recolhidos, realizada  no programa informático Excel, foram 
construídas tabelas e gráficos de barras ou circulares e foram calculadas médias estatísticas, de 
acordo com a natureza das variáveis em análise. As respostas abertas foram analisadas e 
comparadas, com o intuito de identificar semelhanças e/ou diferenças entre as respostas dadas. 
Para as entrevistas com as entidades de turismo, foram contactadas as seguintes: 
CCCDR-N, ERT PNP, DRCN, ATP, Quadrilátero, ADRAVE, CIM do Ave e CMG. Estas entidades 
são relevantes para este estudo pois a cidade de Guimarães inclui-se nas áreas de intervenção 
em que atuam e através de cada entidade seria possível verificar quais as acções que cada uma 
concretiza no território em que intervém e no qual Guimarães de enquadra. Para esta recolha de 
dados foi preferida a técnica da entrevista presencial, com o intuito de explorar a informação 
recolhida e aprofundá-la com os entrevistados no momento. As entidades de turismo 
contactadas foram recetivas ao pedido de uma audiência para a realização de entrevistas 
formais sobre a sua área de ação e as suas efetivas intervenções na área em que atuam. 
Na CCCDR-N, foi entrevistado o Eng. Álvaro Carvalho, vice-presidente da entidade e 
responsável pela área do turismo na entidade. Na ERT PNP, mais precisamente na delegação do 
Touring Cultural e Paisagístico, foi entrevistada a Dra. Sofia Ferreira, coordenadora da delegação 
da ERT PNP em Guimarães. O contacto com a DRCN aconteceu na BTL, em Lisboa, onde foi 
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entrevistada a Dra. Anabela Lebre, técnica superior arqueológica da DRCN. Já na ADRAVE, foi 
entrevistada a Dra. Paula Dourado, diretora de serviços e na CIM do Ave foi entrevistado o Dr. 
Paulo Pinto, gestor de projetos de cultura e turismo. Por último, foram entrevistados o Dr. 
Alberto Peixoto, secretário executivo do Quadrilátero e a Dra. Isabel Pinho, chefe de divisão da 
cultura e turismo da CMG. Apesar da relevância da ATP neste estudo e dos contactos 
estabelecidos, esta entidade não se mostrou disponível para a realização da entrevista delineada 
para todas as entidades de turismo a abordar. 
A entrevista é constituída por uma introdução, com o pedido de colaboração e a razão da 
sua aplicação, seguido de três grupos de questões. O primeiro grupo de questões centra-se na 
entidade entrevistada e no seu âmbito geográfico de atuação. O segundo grupo de questões 
abrange os mercados-alvo que cada uma das entidades procura atingir, bem como a estratégia 
de marketing e as técnicas de comunicação que utilizam na promoção da sua área de 
intervenção. Neste grupo são também analisados o papel e a relevância do turismo para a 
entidade entrevistada, bem como o papel da Internet. Para além destes aspetos, procura-se 
saber quais as tipologias turísticas mais valorizadas por cada entidade e também compreender 
se a área de intervenção é bem potenciada e explorada pelas entidades em causa. 
O terceiro grupo de questões prende-se com a atuação das entidades em Guimarães 
como destino turístico e é composto por perguntas de resposta aberta, nas quais se procura 
entender como Guimarães é promovida por estas entidades; quais as estratégias que elaboram e 
se promovem a cidade individualmente ou em conjunto com outras cidades. Por outro lado, 
procura-se saber se colaboram com entidades locais e qual o material promocional que 
produzem e detêm sobre Guimarães e, por fim, as entidades são questionadas sobre o que 
poderiam fazer para aumentar mais a presença e a promoção de Guimarães. 
Para a elaboração do plano de marketing, recorreu-se a monografias e estudos específicos 
na área do marketing, como Kotler et al. (2004), Madeira (2010) e a estudos da Marketest no 
seu website oficial (http://www.marktest.com/wap/). O plano de marketing a desenvolver neste 
projeto irá definir acções estratégicas de promoção e divulgação de Guimarães como destino 
turístico e deverá ser aplicado pela CMG, entidade pública municipal, ao longo do período de um 
ano. Posteriormente, deve ser criado um novo plano previsto para dois anos, de modo a dar 
continuidade ao inicial. As resoluções determinadas na elaboração do plano de marketing 
baseiam-se nos dados recolhidos através das entrevistas com as entidades de turismo e através 
dos inquéritos às agências de viagens.  
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 Diagnóstico da região Norte 3.2
 
A região Norte corresponde à classificação NUT II, integrando oito sub-regiões (NUTS III): 
Alto Trás-os-Montes, Ave, Cávado, Douro, Entre Douro e Vouga, Grande Porto, Minho-Lima e 
Tâmega. O Norte tem cerca de 21 285km2 de área (24% do continente), ultrapassado neste 
parâmetro apenas pelas regiões Centro e Alentejo (AERN, INE, 2013: 53) e é composto por 86 
concelhos, com uma população estimada em 3,7 milhões de habitantes, isto é, 1/3 da 
população nacional (http://www.ccdr-n.pt/pt/). A região Norte engloba os distritos de Viana do 
Castelo, Porto, Braga, Vila Real, Bragança e parte dos distritos de Viseu, Aveiro e Guarda, sendo 
limitada a norte e leste por Espanha, a oeste pelo Oceano Atlântico e a sul pela região Centro.   
De acordo com os dados do INE, relativos a 2012, a região Norte registou 4 541 919 
dormidas, 3 714 015 em hotéis (o correspondente a 82% da totalidade das dormidas na região), 
397 144 em pensões e 430 760 em outros estabelecimentos. O número de hóspedes 
registados na região Norte situou-se em 2 626 472 hóspedes e os proveitos de aposento 
ascenderam aos 149 284 milhares de euros (AERN, INE, 2013: 374). 
A estada média de hóspedes estrangeiros por número de noites, na região Norte, 
correspondia a duas noites em 2009, tendo apresentado um aumento de um ponto percentual 
(2,1), em 2010, valor que se verificou também em 2011 (AERN, INE, 2012: 421) e em 2012 
(AERN, INE, 2013: 372).  
O Norte de Portugal é composto por um conjunto de cidades atrativas numa área 
geográfica concentrada, sendo este um dos seus pontos fortes (BRANDIA CENTRAL, 2009: 32). 
Na região Norte, valorizam-se as paisagens, a gastronomia e vinhos, os solares, os parques e as 
reservas naturais, mas também a costa e o mar, as montanhas e os rios. Por outro lado, 
valorizam-se ainda os centros urbanos e as cidades históricas (IPDT, 2008: 24), sendo o 
património – natural, cultural, histórico, arquitetónico e arqueológico, gastronómico, entre outros 
– um atributo relevante da região Norte (BRANDIA CENTRAL, 2009: 40). O território é muito 
heterogéneo, com um legado histórico e diversos patrimónios, desde naturais (único Parque 
Nacional do País e vários parques naturais e paisagens protegidas), cultural (gravuras rupestres 
do Vale do Côa), histórico, arqueológico (citânias), arquitectónico (edifícios emblemáticos) e 
religioso, entre outros (IPDT, 2008: 23). 
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Na totalidade, Portugal possuía, em 2011, 3 859 bens imóveis a nível turístico, dos quais 
786 eram monumentos nacionais (MN), 2 360 imóveis de interesse público (IIP) e 713 imóveis 
de interesse municipal (IIM). No mesmo ano, a região Norte reunia 1183 bens imóveis turísticos 
(31% do total a nível nacional), 263 dos quais eram monumentos nacionais (33%), 828 imóveis 
de interesse público (35%) e 92 imóveis de interesse municipal (13%) (AERN, INE, 2012: 124).  
A Agenda Regional de Turismo (2008) refere seis produtos turísticos que têm incidência e 
se aplicam na região Norte de Portugal: a gastronomia e vinhos; o touring cultural e paisagístico; 
a saúde e o bem-estar; o turismo de natureza; o MICE (negócios) e os city/short breaks (ART, 
2008: 11). Mais recentemente, a revisão do PENT refere que a região Norte deve apostar em 
cinco produtos principais para desenvolver a sua oferta: no turismo de saúde, no touring, nos 
city breaks, no turismo de natureza e no turismo de negócios (GOVERNO DE PORTUGAL, 2012: 
28), sendo a gastronomia e vinhos considerada uma tipologia complementar na região. 
O Porto, o Alto Douro Vinhateiro, o Parque Arqueológico do Coa e o centro histórico de 
Guimarães são considerados os principais ativos do território para o desenvolvimento turístico 
regional, sendo que o centro histórico de Guimarães figura também como um dos atributos 
diferenciadores da região do Norte de Portugal no domínio do turismo histórico-cultural (touring). 
O centro histórico de Guimarães encontra-se ainda enquadrado na categoria de Património 
Mundial e Cidades e Vilas Históricas como um dos recursos turísticos primários mais relevantes 
na região Norte (ART, 2008: 19). O Pavilhão Multiusos de Guimarães também se apresenta 
como recurso diferenciador da região Norte para o turismo de negócios (ART, 2008: 24). 
A maioria da procura turística no Porto e Norte de Portugal vem em férias ou para 
reuniões de negócios e associam-se ao Norte as palavras belo, bonito, história, património, 
cultura, hospitalidade, agradável, fantástico, único e vinho (IPDT, 2008: 36). No entanto, poucos 
visitantes se recordam de algum anúncio ou slogan sobre o PNP, o que demonstra que estes 
não são eficazes na interiorização da marca nos potenciais visitantes (IPDT, 2008: 38). 
Com o intuito de facilitar e de incentivar a estada de visitantes na região, deve-se atentar à 
sinalização e à informação turística (criação de roteiros), às boas acessibilidades e à facilidade 
de reserva de alojamento, bem como a sua qualidade, variedade e localização (IPDT, 2008: 24). 
Na região existem ainda alguns aspectos menos atrativos apontados pelos visitantes, como a 
falta de informação e divulgação da região e a falha nos transportes (BRANDIA CENTRAL, 2009: 
36).  
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Em Portugal, o setor do turismo é composto por cerca de 99% de pequenas e médias 
empresas (SaeR, c, 2005: 57). Em 2009, existiam 1 988 estabelecimentos em Portugal, 493 na 
região Norte. Em 2010, o número de estabelecimentos em Portugal subiu para os 2 011 e a 
região Norte registou um decréscimo (441). Em 2011, registou-se um ligeiro acréscimo a nível 
nacional (2 019 estabelecimentos) e a nível regional (453 estabelecimentos no Norte) e também 
em 2012, a nível regional, com um acréscimo de dez unidades. Os 463 estabelecimentos 
situados na região Norte encontravam-se subdivididos em 250 hotéis, 168 pensões e 45 outros 
estabelecimentos (AERN, INE, 2013: 372).  
De acordo com o estudo do IPDT (2008), os operadores – como intermediários na 
distribuição turística – recomendam a realização de fam trips na região Norte, convidando um 
conjunto de jornalistas e operadores turísticos chave dos países emissores para visitarem o 
destino e estimulando o interesse destes intervenientes na região Norte como destino turístico 
(IPDT, 2008: 82). Por outro lado, os operadores turísticos também consideram que o Norte deve 
apostar na ideia do ‘Portugal Alternativo’, realçando a região tranquila e sem grandes 
concentrações de pessoas (IPDT, 2008: 62). A região Norte deve surgir como uma alternativa 
dentro do produto Portugal, com uma mensagem única e inspiradora, reconhecida pelos 
potenciais visitantes (IPDT, 2008: 101). 
 
Figura 14: Mapa de Portugal com realçe na região Norte 
  
Fonte: www.ine.pt, com adaptação própria. 
‘O Portugal Alternativo’ 
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Focando a atenção no Vale do Ave como sub-região (NUT III), com uma área de total 
1.246 km2 (AERN, INE, 2013: 17), verifica-se a existência de uma enorme variedade de recursos 
e potencialidades turísticas e uma forte tradição industrial.  
Em 2004, um estudo da ADRAVE revelou que cerca de 87% dos visitantes manifestou desejo 
de voltar ao Vale do Ave e 93,4% recomendava a visita, sendo estas percentagens bastante 
positivas e demonstrativas do valor e da atratividade turística da região (ADRAVE, 2004: 61). Por 
outro lado, quase metade dos turistas que visitou o Ave teve conhecimento da região por 
recomendação de familiares ou amigos, o que reforça a importância da satisfação dos turistas 
que visitam e que posteriormente recomendam o destino (ADRAVE, 2004: 63).  
Em 2012, a procura turística do Vale do Ave refletiu-se em 200 396 hóspedes e 312 978 
dormidas, 222 251 das quais em hotéis, 21 011 em pensões e 69 716 em outros 
estabelecimentos, tendo alcançado 10 198 euros em proveitos de aposento (AERN, INE, 2013: 
372). O Vale do Ave tinha trinta e seis estabelecimentos, dos quais vinte hotéis, dez pensões e 
seis outros estabelecimentos (AERN, INE, 2013: 372). Os turistas visitam o Vale do Ave 
independentemente da época e procuram conhecer o património e a arquitetura, desfrutar da 
gastronomia e visitar cidades (ADRAVE, 2004: 37). O principal motivo da viagem é o de férias e 
os visitantes pernoitam, geralmente, duas noites (ADRAVE, 2004: 46) – estando a estada média 
de hóspedes estrangeiros por número de noites situada em 1,9 desde 2010 até 2012 (AERN, 
INE, 2013: 368).   
 
Figura 15: Mapa representativo da sub-região do Vale do Ave. 
 
Fonte: Folheto informativo AMAVE (recolhido na CIM do Ave a 2 de abril de 2014).  
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 Retrato territorial de Guimarães  3.3
 
O município de Guimarães abrange uma área de 240,95 km2 e 114 km de perímetro e 
regista a altitude máxima a 611 metros e a mínima a 84 metros. Situada no Norte do país, no 
noroeste com maior precisão, Guimarães engloba atualmente 48 freguesias e integra o Vale do 
Ave (NUTS III) e, a maior escala, a região Norte (NUT II). Segundo os Censos de 2011, 
Guimarães tem atualmente 158 124 habitantes.  
Guimarães é uma das mais importantes cidades do país a nível histórico, como se 
verificou com a classificação do centro histórico como Património da Humanidade. Guimarães 
situa-se a três horas de distância de Lisboa e a 45 minutos do Porto. A rede de autoestradas é 
uma das melhores vias para chegar a Guimarães, quer através da autoestrada A7, quer pela A3. 
Para quem se dirigir de Braga, a A11 é a autoestrada mais aconselhada, chegando em 15 
minutos à cidade de Guimarães. Existem ainda várias empresas rodoviárias que realizam 
ligações entre qualquer ponto de Portugal e Guimarães. A ligação ferroviária faz-se apenas 
através da cidade do Porto e em 60 minutos. O aeroporto mais próximo de Guimarães é o 
aeroporto Francisco Sá Carneiro, no Porto, que fica a cerca de 50 km de Guimarães, existindo 
atualmente uma ligação direta entre a cidade e o aeroporto através do Get Bus. Guimarães situa-
se ainda a 100 km da Galiza e a 130 km de Vigo e do seu aeroporto. 
 
Figura 16: Mapa da região Norte
 
Fonte: AERN, INE, 2013: 13. 
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Em Guimarães desenvolveram-se grandes indústrias como a cutelaria, a fiação e a 
tecelagem, os curtumes e a ourivesaria. As indústrias têxteis e de vestuário marcaram 
fortemente a região Norte e o Vale do Ave, outrora com grande importância no contexto 
económico da região, pois deteve um grande número de empresas têxteis que empregavam 
milhares de pessoas. Porém, as empresas destes setores enfrentam, nos últimos anos, algumas 
dificuldades (MARQUES, 2011: 26). O declínio destas indústrias teve reflexos na hotelaria local – 
e consequentemente na economia local – e o município estimulou uma estratégia de 
desenvolvimento turístico apoiado na requalificação urbana, apostando fortemente na 
implantação de estruturas culturais e desportivas. De facto, nas estratégias delineadas para 
combater os efeitos negativos do processo de desindustrialização, a aposta no setor turístico 
ocupa um papel central (CASTRO, 2013: 19). Nesse contexto, o património histórico de 
Guimarães tem vindo a ser potenciado nos últimos anos. Assim, o reposicionamento da cidade 
tem como objetivo torná-la um polo de atração para turistas culturais e para grupos criativos. 
Deste modo, Guimarães assume-se como uma cidade aberta e cosmopolita; a cidade é 
considerada asseada, segura, hospitaleira, primando pela gastronomia, pela oferta hoteleira, 
pelo comércio e pela circulação pedestre (CASTRO, 2013: 116). 
As origens da cidade remontam ao século X, quando Mumadona Dias, viúva do Conde 
Hermenegildo Gonçalves, mandou aqui construir uma villa e assim surgiu Vimaranes. No 
entanto, verifica-se a possibilidade de ter existido algum núcleo populacional, anterior a 
Mumadona Dias, pois verificou-se a preexistência de pequenos focos de habitat (FERREIRA, 
2010: 207). Nesta villa seria ainda erigido um convento que se tornou, posteriormente, num 
pólo de atracão e de fixação populacional e o elemento ordenador do burgo. Com o intuito de 
defender o seu povoado, Mumadona ordenou ainda a construção do Castelo e das muralhas que 
sitiariam a vila.  
Com raízes suevo-góticas, Guimarães era um burgo comercial que também teve 
permanências islâmicas no espaço urbano medieval. Apesar de Guimarães ser uma cidade nas 
funções que cumpria quer a nível local e regional quer a nível do reino, apenas as sedes 
episcopais eram consideradas cidades (FERREIRA, 2010: 183) e Guimarães estava ainda 
separada internamente entre vila alta e vila baixa, com jurisdição apartada.  
Na Idade Média, Guimarães surge intimamente envolvida nos meandros da formação do 
reino (FERREIRA, 2010: 70), sendo a cidade muitas vezes designada de "Cidade-Berço". 
Guimarães adquiriu este cognome por ter sido o centro administrativo do Condado Portucalense, 
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estabelecido por D. Henrique e pelo seu filho, D. Afonso Henriques. A lenda de que D. Afonso 
Henriques nasceu nesta cidade e desta ter sido também o palco da Batalha de São Mamede, a 
24 de junho de 1128, contribuiu também para que a cidade recebesse este atencioso cognome. 
Em 1853, a rainha D. Maria II elevou a vila a cidade, sendo a partir dessa data fomentado e 
autorizado o derrube das muralhas. 
Por sua vez, a classificação do Centro Histórico de Guimarães, em 2001, pela UNESCO 
originou um investimento significativo no município e, com esta indicação de Património Cultural 
da Humanidade e com a construção de novos equipamentos culturais e desportivos, a cidade 
começou a atrair um número crescente de visitantes. Esta classificação revela-se, assim, como 
um dos pilares da estratégia promocional por parte do município, juntamente com a designação 
Berço da Nação, sendo estes os grandes elementos diferenciadores de Guimarães como destino 
turístico (MARQUES, 2011: 27). Com o acolhimento de alguns jogos do Euro2004, Guimarães 
deteve alguma visibilidade nacional e internacional e com a inauguração do Pavilhão Multiusos 
de Guimarães, em 2005, e a abertura do Centro Cultural Vila Flor (CCVF), em 2006, o município 
criou infraestruturas essenciais para o desenvolvimento de atividades culturais e desportivas de 
grande nível (MARQUES, 2011: 28). 
 
 
 
 
  
 55 
 
 Guimarães como destino turístico 3.4
 
A atividade cultural, as infraestruturas existentes e o património construído são a base do 
produto turístico das cidades. No caso de Guimarães, a atividade turística, através da presença 
de visitantes, contribui sobretudo para a manutenção do centro histórico (MARQUES, 2011: 12).  
A fim de garantir a competitividade e a atratividade do destino, deve-se preservar e 
conservar o património cultural existente na cidade, atrair públicos diferenciados e promover 
uma oferta cultural diversificada e de qualidade, com especial incidência nos espaços públicos 
(MARQUES, 2011: 65). Em Guimarães, o estudo do IPDT (2008) refere que os recursos 
turísticos primários mais relevantes do concelho são o seu centro histórico (Património Mundial), 
as termas (Caldas Taipas); a cultura popular (tradições e artesanato); a gastronomia típica; os 
produtos locais e as festas e romarias. Guimarães é referida como um ponto forte da ERT PNP 
(IPDT, 2008: 63), pela quantidade, diversidade e qualidade de recursos, a relação 
preço/qualidade, o património, a história e cultura. Os atributos físicos de Guimarães 
(patrimoniais e arquitetónicos) são os principais motivos de visita e os aspetos ligados ao 
património e à sua recuperação, a hospitalidade dos vimaranenses e a ligação de Guimarães à 
origem da identidade portuguesa,  como primeira cidade capital do Condado Portucalense, são 
os fatores que se destacam positivamente na perceção dos visitantes (MARQUES, 2011: 66). 
Quer o património construído (arquitetura), quer o património imaterial (festas e tradições) são 
recursos benéficos para a dinâmica turística de Guimarães como destino turístico.  
No entanto, esses recursos por si só não são suficientes para sustentar um destino 
turístico relevante. Torna-se essencial desenvolver um programa de eventos culturais e integrar a 
cidade num itinerário de produtos diversificados e atrativos turísticos da região Norte (IPDT, 
2008: 85). O município precisa de desenvolver estratégias reais de parceria com o território 
envolvente, principalmente com outros municípios (RIBEIRO e REMOALDO, 2009: 22), sendo 
que a falta de articulação entre entidades turísticas e a falta de planeamento e organização da 
oferta são tidas como fatores negativos (IPDT, 2008: 63). De facto, Guimarães não é um destino 
turístico autónomo, constituindo-se um destino complementar a outros no país, mais 
especificamente na região Norte (MARQUES, 2011: 44). Neste sentido, Guimarães deve aliar-se 
a outras cidades vizinhas, promovendo-se numa lógica intermunicipal, benéfica para todos os 
municípios que decidam trabalhar em conjunto. Numa estratégia conjunta, as cidades 
complementam-se e compõem uma oferta turística mais diversificada e completa. 
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Os destinos turísticos que se destacam dos restantes são os que possuem belos recursos 
e atrativos naturais, mas acima disso, proporcionam equipamentos e serviços de infraestruturas 
aos visitantes, garantindo uma experiência gratificante (RUSCHMANN e SOLHA, 2004: 3). 
Guimarães beneficia de recursos únicos e de grande valor histórico e patrimonial, 
complementados com equipamentos e serviços turísticos existentes no destino (museus, 
infraestruturas culturais, alojamento, restauração, entre outros). 
No entanto, os bens turísticos são bens escassos que devem ser utilizados de modo 
consciencioso e em condições que garantam a sua preservação, pois o acesso indiscriminado e 
massificado a esses bens pode destruí-los ou danificá-los irremediavelmente (CUNHA, 1997: 
18). Neste sentido, revela-se fundamental apostar na qualidade da oferta turística, bem como 
captar o segmento do mercado que tem maior poder de compra, não valorizando o turismo de 
massas, tendo em conta a fragilidade e a irrecuperabilidade dos recursos turísticos (MARQUES, 
2011: 9). Por isso, o destino deve estimar a capacidade de carga dos seus recursos e promover 
o turismo sustentável no seu território. 
Dentro do próprio concelho, poderá também ser oportuno para as áreas periféricas 
acrescentarem os seus recursos turísticos a um produto mais forte e conhecido (o centro 
urbano), de modo a competirem no mercado turístico. Assim, o centro urbano pode funcionar 
como pólo dinamizador da atividade turística da cidade e da sua periferia,  complementando e 
valorizando a oferta (MARQUES, 2011: 13). No caso da cidade de Guimarães, existem vários 
recursos classificados pela DGPC que têm grande valor histórico e que se encontram em zonas 
periféricas, por vezes não tão exploradas a nível turístico. 
Um número cada vez maior de destinos encara os grandes eventos como capazes de 
atrair grandes números de visitantes, atrair investimento e gastos turísticos e gerar cobertura 
mediática (MORGAN e PRITCHARD, 2010: 262), situação que se verificou com Guimarães CEC 
2012 e CED 2013. Atualmente, o município deve procurar eficazmente gerir os fluxos turísticos 
que surgiram de modo a mantê-los. 
Para se desenvolver uma política de turismo na cidade, o município terá de cooperar com 
uma multiplicidade de entidades e estabelecer um conjunto de parcerias; por outro lado, a 
indústria do turismo também detém as suas próprias responsabilidades no desenvolvimento do 
turismo urbano e na procura de uma colaboração estratégica e vantajosa (HENRIQUES, 2003: 
31). As cidades, através das entidades responsáveis pela promoção dos produtos turísticos, 
devem desenvolver os seus potenciais recursos turísticos de forma sustentável, em conjunto 
 57 
 
com o setor privado, sobretudo nas áreas de formação, acessibilidades, transportes, alojamento 
e animação, promovendo assim o desenvolvimento económico e social da região (MARQUES, 
2011: 10). Neste sentido, Guimarães deve desenvolver-se como destino turístico e investir nos 
seus potenciais recursos turísticos tendo em conta a sustentabilidade dos mesmos. Estes 
recursos têm, no entanto, de ser complementados com serviços e infraestruturas que garantam 
uma agradável experiência dos visitantes no destino. Portanto, Guimarães deve investir na 
sinalização, nas acessibilidades aos locais e nos serviços de transporte, alojamento e 
restauração. 
Apesar de Guimarães se demarcar pelo turismo cultural, não deve cingir-se a esta 
tipologia apenas; deve sim procurar demarcar-se nas mais variadas tipologias turísticas, a fim de 
apelar ao maior número de visitantes. Guimarães deve, sobretudo, procurar valorizar o seu 
património sem prejudicar a sua sustentabilidade, pois só assim terá também um 
desenvolvimento turístico sustentável, benéfico e de longo prazo. 
Em 2004 foi conduzido o Estudo de marketing turístico e plano de comunicação de 
Guimarães: património mundial em comunicação  (ADRAVE, 2004) que procurou definir 
estratégias e acções para a cidade de Guimarães. De acordo com a Dra. Isabel Pinho, chefe da 
Divisão de Cultura e Turismo da CMG (informação recolhida via e-mail, a dois de dezembro de 
2013), o município procurou atingir os objetivos delineados no estudo, tendo obtido alguns 
resultados. A criação de um website, em 2004, posteriormente complementado e reforçado com 
a  implementação da Plataforma Interativa de Informação Turística em 2011 (website, quiosques 
multimédia, aplicações para telemóveis, versão para telemóveis do website e rede de WIFI 
gratuita em espaços públicos da cidade) foi uma das soluções de comunicação necessárias à 
satisfação das necessidades de informação dos turistas que visitam Guimarães. Com o intuito de 
aumentar as visitas aos Postos de turismo de Guimarães, os horários de abertura destes foram 
alargados, incluindo nos fins-de-semana e feriados ao longo de todo o ano, e não apenas nos 
meses de verão. A criação de notoriedade junto dos principais mercados turísticos estrangeiros, 
e em particular os espanhóis, foi conseguida através do acolhimento e receção da imprensa 
mundial e espanhola diversa e através de ações concertadas de divulgação da CEC 2012 e CED 
2013. Por último, o reforço da programação cultural, a criação de infraestruturas – como o 
Centro Cultural Vila Flor (CCVF) e o Multiusos – foram investimentos públicos importantes que se 
evidenciaram como novos argumentos de atratividade cultural para comunicar com os mercados 
nacional e espanhol.   
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 Oferta turística em Guimarães  3.5
 
Guimarães contém um vasto leque de recursos de variada natureza que são e podem 
potencialmente ser atrativos turísticos de grande valor para o concelho. De acordo com o atual 
website da Direção Geral para o Património Cultural (DGPC) existem cinquenta locais 
classificados. Do total de classificações, vinte e quatro são Imóveis de interesse Público (IIP), 20 
são Monumentos Nacionais (MN), três são Imóveis de Interesse Municipal (IIM) e outras três são 
Monumentos de Interesse Municipal (MIM). Da totalidade dos lugares classificados, dezoito são 
de arquitetura civil, vinte e quatro de arquitetura religiosa, dois de arquitetura militar, um de 
arquitetura mista e cinco de arqueologia.  
Estes locais classificados encontram-se não só inventariados nos anexos (anexo 35), como 
também foram preenchidas fichas de inventariação de recursos para cada um deles (anexo 36). 
No entanto, existem locais classificados que não se encontram sequer disponíveis para o 
visitante, o que inevitavelmente invalida a sua posição de produtos porque não são visitáveis 
nem têm condições. Aqui exemplificam-se os casos da igreja de Santa Maria de Corvite e da 
Citânia de Sabroso, onde apesar da sinalização, o recurso não é visível e/ou visitável. 
Guimarães detém recursos naturais como a montanha da Penha, cujo relevo e geologia 
são destacados, mas também a praia fluvial das Caldas das Taipas e as águas termais 
aproveitadas na freguesia para tratamentos de saúde e bem-estar. Como recursos imateriais 
realçam-se as festas populares da cidade que acontecem no primeiro fim-de-semana do mês de 
agosto (Gualterianas) e as Nicolinas, festas estudantis realizadas no último dia de novembro. 
No município existem potenciais recursos turísticos que têm capacidade de atracção se 
forem explorados para o uso turístico, como é o caso da zona de Couros e a cutelaria na 
vertente do património industrial, atraindo novas tipologias de visitantes a Guimarães. Para além 
destes, existem outros recursos no concelho de Guimarães que não são tão explorados mas que 
têm potencial turístico. Locais como o Campo da Ataca, o Mosteiro de S. Torcato e o monte da 
Penha, com todas as vertentes turísticas que nele podem ser potenciadas, tendo em conta que, 
apesar de serem apenas recursos, estes podem transformar-se em produtos turísticos se forem 
devidamente trabalhados. Também estes recursos são catalogados nos anexos. A cidade deve, 
acima de tudo, explorar as suas singularidades, sejam de que natureza forem. Cada produto 
turístico potenciado representa uma adição valiosa ao segmento do turismo cultural e do touring, 
sobre o qual se deve debruçar a estratégia de marketing do destino.  
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Por outro lado, existem, em Guimarães, vários equipamentos e serviços turísticos, bem 
como serviços que, não sendo necessariamente turísticos, representam valor para os visitantes 
da cidade que têm o alcance e o poder de os usufruir. Realça-se, portanto, a hotelaria e a 
restauração, considerados serviços essenciais. A hotelaria concentra-se na cidade, com vários 
hotéis na Avenida D. João IV, a Pousada de Santa Marinha na Costa e a Pousada da Juventude, 
no complexo de Couros. No entanto, novos espaços surgiram recentemente, tais como hostels 
no centro histórico e arredores, e o hotel Open Village Sports, situado em Mesão Frio, destacado 
pela qualidade e variedade de oferta que disponibiliza (desportiva e saúde e bem-estar). Por 
outro lado, a oferta de espaços de restauração na cidade de Guimarães é inúmera e variada, 
desde cozinha contemporânea, de autor, gourmet, italiana, japonesa, light, mediterrânea, 
tradicional portuguesa e vegetariana, entre outras. Os restaurantes concentram-se em centros 
comerciais e no centro histórico, mais especificamente na Praça de S. Tiago, mas também se 
encontram dispersos pela cidade. 
Por sua vez, o Multiusos de Guimarães e os parques desportivos – Parque da Cidade e 
Alameda dos Desportos – são equipamentos desportivos que estão à disposição quer dos 
habitantes locais, quer dos visitantes. Os serviços de saúde são também importantes pois 
transmitem um sentimento de segurança ao visitante, ao saber que, em caso de emergência, 
tem um hospital público central, bem como um hospital privado e várias farmácias, tendo 
sempre uma farmácia de serviço 24 horas por dia, alternadamente.  
Também as agências de viagens a operar em Guimarães são essenciais como 
intermediárias na distribuição turística e na receção aos visitantes, bem como as empresas de 
transportes (GetBus, que faz a ligação direta entre o aeroporto e a cidade, os transportes 
urbanos para ligações dentro da cidade e entre atrações turísticas e o YellowBus, que realiza um 
percurso turístico pela cidade). 
A nível cultural, o CCVF constitui o principal equipamento de relevo, mas também o S. 
Mamede (Centro de Artes e Espetáculos de Guimarães), os museus da cidade (Museu Alberto 
Sampaio, Museu da Cultura Castreja, Museu da Arte Primitiva Moderna, Museu Arqueológico da 
Sociedade Martins Sarmento, Museu de S. Torcato). Por outro lado existe a Biblioteca Municipal 
Raul Brandão e o Arquivo Municipal Alfredo Pimenta, bem como o Laboratório das Artes, o 
Centro para os Assuntos da Arte e Arquitetura (CAAA) e a Galeria de Arte Gomes Alves, situada 
no centro histórico. Aquando da CEC 2012 construíram-se ainda dois grandes espaços, sendo 
estes a Plataforma das Artes e Criatividade e a Casa da Memória.   
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 Procura turística em Guimarães  3.6
 
A estada média de hóspedes estrangeiros por número de noites no concelho de 
Guimarães tem mantido o mesmo valor desde 2009 a 2012, situando-se em 1,8 (AERN, INE, 
2013: 368). O concelho de Guimarães tem registado um aumento da procura turística, sendo 
que, em 2012, Guimarães registou 208 331 dormidas e 130 589 hóspedes. Os 
estabelecimentos hoteleiros foram os mais procurados, com 167 659 dormidas, o 
correspondente a 80% do total de dormidas; 5 717 dormidas verificaram-se em pensões e 34 
955 noutros estabelecimentos, tendo sido registados 7 074 euros em proveitos de aposento 
(AERN, INE, 2013: 372).  
Guimarães registava, em 2010, treze estabelecimentos (seis hotéis, quatro pensões e 
outros três estabelecimentos, apenas mais um do que no ano anterior). Em 2011, Guimarães 
detinha catorze estabelecimentos hoteleiros, seis hotéis, cinco pensões e três outros, tendo 
recebido 150 190 dormidas e 98 298 hóspedes, 71 417 em hotéis, 6 298 em pensões e 20 
583 em outros estabelecimentos (AERN, INE, 2012: 427). Já em 2012, o município oferecia 
dezassete estabelecimentos, dez dos quais são hotéis, três pensões e outros quatro 
estabelecimentos (AERN, INE, 2013: 372). 
A taxa de ocupação-cama (líquida) em Guimarães foi de 34,4% em 2009, tendo descido 
dois valores percentuais (32,3%) em 2010. Em 2011 o concelho registou outra diminuição da 
taxa de ocupação-cama (líquida) que passou a ser de 30,2%. Em 2012, a taxa de ocupação-
cama (líquida) situava-se nos 37,9%, aumento que se deveu principalmente ao evento CEC 2012 
que ocorreu na cidade.  
Segundo Castro (2013: 15), que realizou um relatório acerca dos impactos económicos e 
sociais da CEC, registou-se um forte crescimento da procura turística em 2012; o número de 
visitantes aos postos de turismo cresceu 106%, relativamente à média dos três anos anteriores, 
atingindo 121 435 pessoas. 
O mercado turístico interno alargado (Portugal e Espanha), representa o maior emissor de 
turistas e visitantes para Guimarães, sendo os turistas espanhóis os que mais visitam o 
município. Assiste-se, assim, a uma crescente aposta no setor turístico, com o turismo cultural 
em evidência e a uma dinâmica contínua de desenvolvimento turístico, com investimentos 
públicos e privados (MARQUES, 2011: 30).  
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O maior número de visitantes estrangeiros é, portanto, proveniente de Espanha (31%), 
seguindo-se os visitantes holandeses (9,9%), alemães (9,2%), franceses (8,8%) e ingleses (8,8%). 
Os turistas que provêm de fora do continente europeu são maioritariamente do Brasil (4,9%) e 
dos Estados Unidos da América (4,2%). 
O visitante típico de Guimarães em 2012 era um profissional ativo (75%), com habilitações 
literárias elevadas, casado (64%), com uma idade média de cerca de 41 anos, e viajou 
acompanhado. A principal motivação é o lazer/férias e os visitantes nacionais foram os que 
apresentaram maior propensão para viajar com o propósito de visitar a CEC 2012. 
Relativamente ao consumo dos visitantes na cidade, estima-se um gasto médio global de 92€, 
variando este montante em função da origem do visitante. Os visitantes nacionais são os que 
apresentam um menor gasto médio (83€), seguidos dos visitantes espanhóis (88€). Os 
visitantes que mais gastaram foram os brasileiros (111€) e os ingleses (107€)  (CASTRO, 2013: 
18-19).  
Por fim, realça-se a valorização da beleza paisagística de Guimarães mais do que qualquer 
outro aspeto por parte dos visitantes e, entre os aspetos menos favoráveis, foram referidas a 
falta de informação e a falta de estacionamento (CASTRO, 2013: 45). 
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 Análise dos folhetos turísticos 3.7
 
Ao todo, foram analisados cerca de cinquenta folhetos turísticos promocionais, obtidos em 
vários locais e da responsabilidade das várias entidades estudadas. No dia 21 de setembro de 
2013 realizou-se uma consulta no posto de turismo de Guimarães, situado na Praça S. Tiago, 
com o intuito de obter informação turística habitualmente disponibilizada ao visitante. Neste 
posto, existe apenas um mapa da cidade, o único material disponível para o visitante no 
momento (anexo 14). O mapa da cidade consiste num desdobrável, de tamanho A3, impresso a 
cores e em papel de considerável grossura, que permite ao turista manuseá-lo com facilidade, 
sem rasgar o papel. Os mapas são obtidos depois da chegada ao destino e permitem alguma 
liberdade de movimentos pela cidade, pois, normalmente, incluem um bom plano da cidade e os 
horários dos museus, monumentos e outras atividades (MOLINA e ESTEBAN, 2006: 1052); no 
entanto, o mapa de Guimarães não apresenta horários de funcionamento de quaisquer locais 
visitáveis na cidade. 
No mapa são realçados locais de âmbito desportivo e de natureza, como a Alameda dos 
Desportos, o Parque da cidade, o Multiusos de Guimarães e a horta pedagógica; bem como 
locais de âmbito cultural como o CCVF, a Casa da Memória e a Plataforma das Artes. Salientam-
se também locais de âmbito patrimonial como o Padrão do Salado, o Castelo, a Igreja de S. 
Francisco e o Santuário da Penha; e a Universidade do Minho, o Estádio D. Afonso Henriques; o 
Teleférico de Guimarães, e o Museu Alberto Sampaio (MAS). No verso do mapa é publicitada a 
classificação de Património da Humanidade, e outros locais como a zona de Couros, o Museu 
Arqueológico Martins Sarmento e as Muralhas. No momento da consulta havia ainda um folheto 
informativo de um festival de música a decorrer na região (Harmos Plural, anexos 21 e 22).  
Numa segunda consulta no posto de turismo, a 3 de março de 2014, foram recolhidos 
variados materiais, nomeadamente um livro sobre os ‘fins de semana Gastronómicos VI Edição, 
composto por uma lista de restaurantes por cidades/regiões; um folheto do teleférico; folhetos 
de eventos culturais da GuiCul, do CIAJG, da GuiDance, e do CCVF (anexos 7, 27, 31 e 32). 
Aquando desta consulta, encontrava-se disponível no posto de turismo um folheto com a 
programação mensal da Casa das Artes de V. N. de Famalicão e um folheto turístico desdobrável 
de Vila Verde, que primava pela sua simplicidade e capacidade apelativa, apresentando no rosto 
a programação cultural e no verso um poster promocional (anexos 33 e 24). Ocasionalmente 
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encontram-se ainda no posto de turismo alguns folhetos e/ou cartões promocionais de 
restaurantes locais ou de hostels (anexo 20). 
Na Bolsa de Turismo em Lisboa (BTL), a 14 de março de 2014, o stand da CMG exibia 
um folheto já antigo do CCVF, o mapa da cidade e um folheto novo intitulado ‘Guimarães: 
cultura, desporto, lazer e turismo’(anexos 28, 14 e 15, respetivamente). Tinha também uma 
brochura das Taipas Termal, um folheto do restaurante Hool (Hotel da Oliveira, anexo 19) e 
cartões de estabelecimentos como o Antigo Nora do Zé da Curva e a pizaria 4 Estações (anexos 
29 e 30). Foi ainda entregue para estudo, um conjunto de postais (editados em 2009 pelo 
município) sobre Guimarães 2012 e o Guia de Guimarães 2012, editado em 2010 (anexos 16 e 
17). Apesar de desatualizado, o guia foi bem estruturado em termos de conteúdo e 
apresentação, com imagens de qualidade e informação de relevo (nota histórica e horários dos 
recursos apresentados), como defendem Molina e Esteban (2006: 1050). 
Aquando de uma consulta no posto de turismo de Braga, situado na Avenida da 
Liberdade, a 15 de fevereiro de 2014, verificou-se que este posto de turismo apresentava a 
Mesa Interativa já funcional e detinha vários folhetos e panfletos de atividades turísticas a realizar 
na cidade de Braga. Neste posto, realça-se apenas a presença de folhetos da Casa das Artes de 
Famalicão e uma brochura do website thetouristaffairs.com, que oferece circuitos turísticos, 
entre eles um circuito com a duração de meio-dia na cidade de Guimarães por 60€. Não foi 
encontrado, nesta visita, qualquer material promocional de Guimarães, cenário demonstrativo de 
que a CMG e outros promotores de atividades turísticas na cidade de Guimarães não fazem 
chegar o seu material promocional a cidades vizinhas relevantes, como é o caso de Braga.  
 A Delegação do Touring Cultural e Paisagístico da ERT PNP, a 3 de março de 2014, 
forneceu para estudo variado material promocional em diferentes formatos. De todo o material 
fornecido destacam-se os CDs temáticos da oferta da ERT PNP sobre museus, praias de 
bandeira azul’13, city and short breaks e minas e geologia (anexos 12 e 13). Para além dos 
CDs, foi fornecido um mapa de turismo de Saúde e Bem-estar (que menciona as termas das 
Taipas, de Vizela e o Hotel de Guimarães) (anexos 8 e 9) e um mapa de empresas em 
Guimarães (Guimarães Marca). Como a oferta da ERT PNP se encontra estruturada por 
temáticas, existem ainda cadernos de argolas temáticos, nomeadamente sobre as Fortalezas da 
costa Norte de Portugal e sobre os Monumentos a Norte de Portugal (anexos 10 e 11). O folheto 
‘Porto e norte tem…’ destaca, em Guimarães, a Penha (turismo religioso), a Praça da Oliveira 
(património) e as Termas das Taipas (saúde e bem-estar). Nos folhetos turísticos “O único 
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destino” e “Porto e Norte: Dejate llevar. Encuentra el caminho.”, difundidos pela ERT PNP – 
obtidos ainda em 2013 – são realçados o Centro Histórico de Guimarães como Património 
Mundial, o Paço dos Duques, o Padrão do Salado e o Castelo de Guimarães (anexo 6). 
No estabelecimento da ADRAVE, a 18 de março de 2014, foi apenas encontrado um 
folheto desdobrável da Rota do Património Industrial do Vale do Ave muito apelativo e com um 
mapa no verso. Para este estudo foi também entregue um livro sobre a Rota do Património 
Industrial, com textos descritivos e imagens de 23 pólos/espaços, bem como uma mala 
pedagógica, que continha um poster sobre a rotanoave; um folheto desdobrável (igual ao 
inicialmente mencionado); DVDs e vários óculos 3D (que se destinam à visualização dos DVDs 
por turmas escolares); um folheto informativo dos locais e contextos; e posters A4 com imagens 
e informação sobre cada setor industrial da região do Vale do Ave. 
A CIM do Ave detinha, a 2 de abril de 2014, na entrada da instituição, vários panfletos 
institucionais, sobre um festival de música “Harmos” em vários municípios (anexos 21 e 22); 
projetos intermunicipais e a agenda cultural. Relativamente à promoção turística da região, a 
CIM do Ave apresenta folhetos desdobráveis em tamanho A5, individuais, dos vários municípios 
que integram a sub-região do Vale do Ave, todos com informação em três línguas: português, 
inglês e francês. O folheto de Guimarães (anexo 18) apresenta o slogan “onde a história 
encontra o futuro!” e imagens da Plataforma das Artes, do centro histórico, do CCVF, do Largo 
do Toural, do Paço dos Duques, do MAS e do Castelo. Por sua vez,  o folheto turístico ‘Minho in 
– provere minho’ promove o turismo, o património, a cultura, a paisagem, a gastronomia e o 
artesanato da região, com informação em português, inglês e espanhol. Neste folheto são 
apresentadas categorias turísticas e uma curiosidade sobre cada tipologia (aldeias, solares e 
jardins; artes e produtos tradicionais; golfe; gastronomia; saúde e bem-estar; turismo de 
natureza). Guimarães, por sua vez, é exposta como cidade berço; com o centro histórico 
Património da Humanidade; vários monumentos, a Universidade do Minho, a CEC 2012 e a 
paisagem natural de Guimarães; em suma, com o slogan ‘um misto de ontem, hoje e sempre’. 
O Quadrilátero produziu um folheto A5 designado “Quadrilátero. Todos do mesmo lado. 
Roteiro turístico” para um concurso mundial de vinhos em Bruxelas, fornecido a 4 de abril 
(anexo 3). Este roteiro tem uma pequena introdução e um mapa demarcado a cores consoante 
as cidades (Barcelos a cinzento, Braga a azul, Vila Nova de Famalicão a amarelo e Guimarães a 
vermelho) para apresentar o potencial existente na região. Este material foi produzido em 
português e inglês, com uma tiragem de cerca de cinco mil exemplares e é distribuído aquando 
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de atividades e ações associadas ou levadas a cabo pelo Quadrilátero. Aqui, Guimarães surge 
representada com o símbolo da CMG, bem como imagens do Castelo, da estátua de D. Afonso 
Henriques, do teleférico, da Praça da Oliveira e do Paço dos Duques. O texto refere a inscrição 
‘Aqui nasceu Portugal’ e outros locais patrimoniais, a CEC 2012 e instalações como o pólo 
universitário, o Multiusos, a CAAA e a fábrica ASA. O folheto menciona ainda a Plataforma das 
Artes, a Casa da Memória, o Cibercentro, o Centro Ciência Viva, a Pousada da Juventude e o 
Centro de Formação Pós-graduada como espaços de inovação e criatividade. 
 Por sua vez, a DRCN detinha, na BTL, um folheto desdobrável sobre Monumentos e 
Museus no Entre Douro e Minho (anexo 4) – referindo o Paço dos Duques, o Castelo de 
Guimarães e o Museu Alberto Sampaio (MAS) – e vouchers de 25% de desconto nas entradas 
em museus e monumentos da DRCN (anexo 5), aspeto demonstrativo da promoção das 
atividades culturais da entidade.  
O Turismo de Portugal apresentou, na BTL, dois cadernos turísticos nacionais em 
tamanho A4 (anexos 1 e 2). O caderno designa-se ‘Portugal’ e está escrito apenas em 
português. Na apresentação da região Porto e Norte, figura Guimarães através de uma imagem 
da Igreja de Nossa Senhora da Oliveira e do Padrão do Salado, com um pequeno parágrafo onde 
se lê a frase ‘Guimarães é uma cidade a descobrir’. Noutra seção são apresentados os locais de 
património mundial, onde a cidade é descrita em duas linhas e com uma imagem do Paço dos 
Duques. De realçar que o caderno apresentado deveria ser bilingue, principalmente no que 
concerne às informações úteis disponibilizadas, pois seria compreensível para um maior número 
de visitantes. O segundo caderno ‘Portugal Caminhos da Fé’ encontra-se escrito em português e 
inglês e fazia referência a Guimarães num pequeno parágrafo com uma alusão ao Santuário de 
Nossa Senhora da Penha. Por último, o website www.visitportugal.com, ao encargo do TP, 
encontra-se desatualizado, como pode ser constatado pela imagem do Largo do Toural, já 
remodelado há cerca de dois anos. 
Por último, o Roteiro Turístico do Património Mundial no Norte de Portugal – retirado do 
website oficial do TP (http://www.turismodeportugal.pt/) – apresenta, especificamente sobre 
Guimarães, vários locais de interesse. Excetuando os mais emblemáticos,  evidenciam-se a Zona 
de Couros, o CCVF, o Monte da Penha e o Mosteiro de Santa Marinha da Costa. Por fim, 
mencionam-se também a Citânia de Briteiros, a vila de S. Torcato e as Termas das Caldas das 
Taipas, bem como várias igrejas e museus da cidade.   
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 Promoção na Internet 3.8
 
A promoção da cidade de Guimarães como destino turístico na Internet concretiza-se 
através do website criado pelo município – GuimarãesTurismo. O website publicita, logo na parte 
superior central da página inicial, o programa Guimarães Mobitur, uma aplicação para 
dispositivos móveis (iphones/androids), que tem como finalidade facilitar a estada do visitante 
na cidade. Esta aplicação disponibiliza quatro tópicos de informação: o que visitar, o que fazer, 
onde comer e onde ficar. O Mobitur fornece ainda uma lista atualizada de eventos a acontecer e 
de percursos que o visitante pode realizar. Tal como esta aplicação, o website subdivide-se em 
vários tópicos, acrescentando aos anteriores o tema “conhecer” e apresenta também uma 
cronologia com a agenda de eventos, atualizada diariamente. 
No website do turismo de Guimarães são enumerados vários sítios de visita, divididos em 
quatro categorias: museus, centro, fora do centro e parques e jardins. 
Na categoria dos museus, são de salientar o Paço dos Duques de Bragança, a Plataforma 
das Artes, o Convento dos Capuchos, o Museu da Cultura Castreja, o Museu Arqueológico 
Martins Sarmento e o Núcleo Arqueológico da Associação Comercial e Industrial de Guimarães 
(Rua da Rainha D. Maria II). 
No centro figuram o Castelo, a Praça de Santiago, os antigos Paços do Concelho, a Rua 
Santa Maria, o Largo do Toural, a casa dos Lobo Machado, as capelas dos Passos da Paixão de 
Cristo, o Laboratório das Artes, o Padrão do Salado, o Convento de Santa Clara, a casa da Rua 
Nova, a Rua D. João I, o Palácio e o Centro Cultural Vila Flor e a Casa da Memória, bem como 
várias igrejas de relevo. Fora do centro encontram-se outros locais de importância como a 
montanha da Penha, a Citânia de Briteiros, a vila de S. Torcato, o convento de Santa Marinha da 
Costa, o Campo da Ataca, os Banhos Velhos (Taipas), a igreja de Serzedelo, Caldas das Taipas e 
as Termas, bem como várias pontes (arquitetura civil). Na categoria dos parques e jardins 
evidenciam-se o Parque da Cidade, o Parque de Lazer das Taipas, os jardins do Palácio Vila Flor, 
o parque da Penha e a Cerca da Pousada de Santa Marinha da Costa. 
A página de facebook oficial do Turismo de Guimarães (CMG) foi aberta em novembro de 
2011, tendo, à data deste estudo, 1 741 “gostos”, numa média de 580 “gostos” por ano. Nesta 
página são colocadas informações relativas às atividades turísticas e culturais realizadas na 
cidade, como os Guias Improváveis, a Feira Afonsina, o festival gastronómico, as Nicolinas e as 
performances culturais/agenda cultural. Realçam-se também hiperligações de notícias referentes 
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a Guimarães, nomeadamente dos prémios recebidos pela aplicação Mobitur e pela Plataforma 
das Artes no âmbito da iniciativa ‘Cidade Perfeita’ da revista Visão. 
A CIM do Ave não tem qualquer informação turística no seu website; curiosamente, 
encontram-se, no website da ADRAVE, os vídeos promocionais realizados pela UM e pela CIM do 
Ave sobre o território em que atua, o que demonstra a inter-relação entre as entidades, mas 
também a falha da CIM do Ave em colocar esses vídeos promocionais no seu próprio website. 
No entanto, o website do turismo da ADRAVE não é atualizado, apresentando dados em 
destaque de 2007. 
Por sua vez, o Quadrilátero dá relevo, no seu website, a um mapa da área que engloba. 
Em Guimarães, realça a montanha da Penha, o Convento de Santa Marinha da Costa, a Zona de 
Couros, o S. Mamede e o MAS, entre outros locais. O vídeo promocional da associação revela, 
no começo, a localização das quatro cidades e as acessibilidades à região, quer pelo Porto, quer 
por Vigo. Sobre Guimarães, o vídeo descreve a cidade como sendo um pólo cultural, uma terra 
de ofícios (olaria, cutelaria, ferro, barro e bordadeiras), os aspetos culturais (museus, casas de 
espetáculos e festas populares); e o lazer e o desporto (parque da cidade, pista de atletismo, 
piscinas). A cidade de Guimarães é encarada como um dos maiores centros turísticos do Norte, 
o que demonstra as valências da cidade-berço: uma cidade viva, internacional, tecnológica, 
criativa.  
A ERT PNP tem o seu website subdividido pelas tipologias de turismo da região Norte e 
em cada uma destas tipologias se encontram os materiais promocionais da entidade disponíveis 
para visualização e download. Na barra lateral esquerda tem ainda um sistema de pesquisa 
avançada, no qual se pode escolher uma categoria (O que visitar?; Onde dormir?; e Onde 
comer?) e pesquisar por município. Isto é, se pesquisarmos o que visitar em Guimarães, a ERT 
PNP disponibiliza informações, por exemplo, sobre o centro histórico, o Paço dos Duques e a 
praça da Oliveira, entre outros locais a visitar na cidade. No entanto, o website da entidade não 
apresenta uma única imagem de Guimarães, demonstrando uma falha neste aspeto.  
Por último, a CCDR-N não apresenta informações turísticas da região, pois essa função 
não se verifica ser da sua competência. No entanto, disponibiliza informação e noticias sobre 
ações na região Norte que afeta os municípios integrantes. 
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 Agências de viagens a operar em Guimarães  3.9
 
Neste sub-capítulo são apresentadas as agências de viagens que se encontram a operar 
em Guimarães e que colaboraram neste estudo através dos inquéritos realizados. Estas 
apresentações fornecem o contexto de formação das empresas, da sua atuação, seja a  nível 
regional, nacional ou internacional e do público que atinge nas redes sociais.  
  Abreu 
 
A Agência de Viagens Abreu foi fundada em 1840 na cidade do Porto e cresceu devido ao 
fenómeno de emigração no Norte do país, de pessoas que procuravam emigrar principalmente 
para o Brasil. Esta agência passou de geração em geração, mudando consequentemente de 
nome; em 1962 tornou-se uma sociedade por quotas (Viagens Abreu, Lda) e, em 1991, passou 
a ser uma sociedade anónima (Viagens Abreu S.A.). A Abreu também criou o seu próprio 
operador turístico (Club 1840) e tem atualmente cerca de 140 balcões no país. A agência de 
viagens Abreu aderiu à rede social facebook em 2010 e alcançou recentemente mais de 250 mil 
“gostos” na sua página oficial. 
Figura 17:  Logótipo da Agência Abreu 
 
Fonte: www.publituris.pt, retirado a 27 de janeiro de 2014. 
  Alfatur  
 
A Alfatur foi fundada em 1983 e tem apenas um balcão/sede que se situa na Avenida S. 
Gonçalo, em Guimarães. Apesar dos trinta anos de experiência, esta agência não investiu na 
criação de um website, tendo apenas este ano criado uma página oficial na rede social facebook 
– registando ainda pouco mais de 300 “gostos”, um número pouco significativo em comparação 
com outras agências.  
Figura 18: Logótipo da agência de viagens Alfatur 
 
Fonte: http://www.agenciadeviagens.pt/, retirado a 26 de março de 2014.  
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 Bestravel 
 
Com cerca de 57 balcões, a Bestravel é a maior rede de agências de viagens em 
franchising (o balcão entrevistado é franchisado e um dos que mais vendas apresenta). A 
agência de viagens Bestravel mostra-se preocupada, sobretudo, com a satisfação dos seus 
clientes, tendo mesmo como missão assegurar a sua total satisfação com a viagem. Esta 
agência foi fundada em maio de 2003 e aderiu ao facebook em 2010, tendo atualmente mais de 
23 mil “gostos” na sua página oficial, ou seja, uma média de 5 750 novos “gostos” por ano.  
 
Figura 19: Logótipo da agência de viagens Bestravel 
 
Fonte: http://www.bestravel.pt/viagens/, retirado a 27 de janeiro de 2014. 
 
  By Travel 
 
O grupo By Travel encontra-se representado por catorze agências de viagens distribuídas 
de norte a sul de Portugal. As agências By Travel não operam como balcões de uma só agência; 
embora pertençam ao mesmo grupo, as agências são independentes. A By Travel de Guimarães 
abriu em agosto de 2013 e situa-se na Avenida D. João IV. O balcão de Guimarães aderiu ao 
facebook ainda este ano e contando atualmente com mais de 500 “gostos” na sua página 
oficial. 
 
Figura 20: Logótipo da agência de viagens By Travel 
 
Fonte: http://www.bytravel.pt/, retirado a 26 de março de 2014. 
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 Geostar 
Figura 21: Logótipo da agência Geostar 
 
Fonte: https://www.geostar.pt/, retirado a 27 de janeiro de 2014. 
 
A GeoStar resulta da fusão da Geotur e da Star (antigas agências de viagens) e pertence 
aos grupos RAR e SONAE. Esta agência aposta na alta qualidade na prestação de serviços, 
aliados às melhores condições de mercado. Por outro lado, é ocasionalmente publicitada nos 
folhetos do hipermercado Continente (pertencente ao mesmo grupo) e aderiu ao facebook em 
2010, tendo atualmente mais de 92 mil “gostos”. Esta agência tem 38 balcões, dois Business 
Travel Centers (Lisboa e Porto), um escritório em Madrid e um website através do qual se podem 
fazer reservas e adquirir serviços.  Mesmo num momento de crise económica no país, a GeoStar 
investiu em 2012 para reforçar o seu posicionamento, competitividade e diferenciação no 
mercado, bem como otimizar a sua plataforma online (https://www.geostar.pt/).  
 
 
  Halcon Viagens 
 
A Halcon Viagens pertence ao grupo turístico espanhol Globalia que se expandiu para 
Portugal em 1999, tendo atualmente cerca de 70 agências. De acordo com o website oficial da 
agência (http://www.halcon.pt/), a Halcon é atualmente uma das primeiras agências de viagens 
da Europa em número de agências de vendas, clientes, faturação de pacotes de férias e em 
serviços de viagens de negócios e congressos. A Halcon aderiu ao facebook em 2010 e tem 
atualmente aproximadamente vinte mil “gostos”, com uma média de cinco mil novos “gostos” 
por ano. 
Figura 22: Logótipo da agência de viagens Halcon Viagens 
 
Fonte: http://www.publituris.pt/, retirado a 26 de março de 2014. 
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 Missão Lunar 
 
Esta agência de viagens foi criada apenas em 2013, trabalhando anteriormente sob outro 
nome (Almeida Viagens) e inserida num grupo, do qual saiu para criar uma marca própria: a 
Missão Lunar. A agência aposta na excelência e tem como objetivo satisfazer totalmente os seus 
clientes, mantendo um elevado grau de qualidade dos serviços e de qualificação dos recursos 
humanos (http://www.missaolunar.com/), tendo aderido ao facebook em 2011 e tendo 
atualmente mais de dois mil “gostos”, cerca de 667 novos “gostos” por ano, número ainda 
pouco significativo. 
 
Figura 23: Logótipo da agência de viagens Missão Lunar 
 
Fonte: http://www.missaolunar.com/, retirado a 26 de março de 2014. 
 
  Orbita Viagens e Turismo, Lda 
 
A Orbita Viagens abriu, em 1998, o seu primeiro balcão (e sede), em Prado, Vila Verde, e, 
em 2004, aderiu ao grupo GEA. Com mais três balcões próprios, a Orbita Viagens expandiu-se 
por franchising em 2007, tendo atualmente oito balcões em franchising. Esta agência aderiu ao 
facebook em 2011 e tem atualmente quase dois mil “gostos”, número pouco significativo 
comparativamente a outras agências. A Orbita Viagens procura diferenciar-se pela experiência, 
formação e atendimento personalizado, aliados a diversos grupos do setor de viagens e 
automóvel (www.orbitaviagens.com/).  
 
Figura 24: Logótipo da agência de viagens Orbita Viagens 
 
Fonte: www.orbitaviagens.com/, retirado a 17 de abril de 2014. 
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 Quality Tours, Viagens e Turismo 
 
A Quality Tours é uma agência recetora situada em Guimarães, que pretende dar a 
conhecer o país, valorizando o seu património natural, histórico e cultural e com o objetivo de 
promover Portugal com produtos turísticos temáticos, organizados segundo as necessidades, 
preferências e motivações dos visitantes nacionais e estrangeiros. A Quality Tours valoriza a 
personalização dos serviços, propondo produtos e serviços alternativos ao turismo de massas. 
Na sua página oficial no facebook a agência tem aproximadamente 600 “gostos”, tendo aderido 
a esta rede social em 2008, o que revela que a página aberta nesta rede social não está a ter o 
impacto desejável (apenas cem por ano).  
 
Figura 25: Logótipo da agência de viagens Quality Tours 
 
Fonte: https://twitter.com/Quality_Tours, retirado a 26 de março de 2014. 
  Top Atlântico  
 
A Top Atlântico foi fundada em janeiro de 2013 e tem atualmente 49 balcões. Nas redes 
sociais, a agência alcançou mais de 41 mil “gostos”, tendo aderido ao facebook apenas em 
2014, o que demonstra o êxito da adesão a esta rede social para a Top Atlântico. O balcão da 
Top Atlântico de Guimarães destaca o operador turístico com que trabalha (Nortravel), bem 
como inúmeros circuitos turísticos em cruzeiro (Bracara Douro, Pullmantur, Tagus, Celebrity 
Cruises, Ibero Cruzeiros, Msc Cruzeiros, Cruzeiros Douro Tomaz Douro). A elevada promoção 
que fazem destes cruzeiros demonstra a importância deste produto turístico nacional para esta 
agência de viagens. 
 
Figura 26: Logótipo da agência Top Atlântico 
 
Fonte: http://www.topatlantico.pt/, retirado a 27 de janeiro de 2014. 
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 Análise da amostra das agências de viagens inquiridas 3.10
 
Com o objetivo de avaliar o papel das agências de viagens na promoção de Guimarães 
como destino turístico, foi conduzido um inquérito por questionário com as agências supra 
mencionadas, cujos resultados se apresentam de seguida. 
Este inquérito demonstrou que todas as agências inquiridas são emissoras, três são 
também recetoras (30%), duas operadoras (20%) e duas especializadas (20%). O âmbito 
geográfico de atuação é maioritariamente nacional (40%), seguido de três internacionais (30%), 
duas locais (20%) e uma regional (10%), sendo que uma agência não respondeu a esta questão. 
 
Tabela 2: Tipo de atividade e âmbito geográfico de atuação das agências de viagens 
Tipo de atividade Âmbito geográfico de atuação 
Emissoras  100% Nacional  40% 
Recetoras 30% Internacional 30% 
Operadoras  20% Local  20% 
Especializadas  20% Regional  10% 
Fonte: Elaboração própria com base nos dados recolhidos através dos inquéritos realizados. 
 
De acordo com a natureza do capital social da empresa, 90% das agências inquiridas são 
de capital totalmente português, sendo que apenas a agência de viagens Halcon não respondeu 
a esta questão, prevendo-se que seja espanhola. Apenas uma das agências tem um volume de 
negócios entre 500 a 750 000 euros; três agências calculam estar entre 750 00 e 1000 000; 
três entre 1 000 000 e 5 000 000 e três registam mais de 15 000 000 euros, como ilustrado no 
gráfico seguinte.  
Gráfico 2: Volume de negócios das agências de viagens inquiridas  
 
Fonte: Elaboração própria com base nos dados recolhidos através dos inquéritos realizados. 
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Nas questões respeitantes ao número de colaboradores de cada balcão e à formação 
destes, ficou-se a saber que algumas das agências inquiridas apostam em colaboradores 
formados na área do turismo, ao mesmo tempo que outras agências não empregam este 
critério. No balcão da agência de viagem Abreu trabalham cinco colaboradores, todos com 
formação específica na área do turismo. Também no balcão inquirido da Bestravel todos os sete 
colaboradores têm formação específica na área, bem como as três colaboradoras da By Travel, o 
balcão da Quality Tours (com seis colaboradores, todos com formação específica na área do 
turismo) e, por último, o balcão inquirido da Top Atlântico, que dispõe de dois colaboradores, 
ambos com formação específica na área. Por outro lado, na Alfatur colaboram três pessoas e na 
Missão Lunar trabalham dois funcionários, sendo que nenhum dos colaboradores destas 
agências tem formação específica na área do turismo, embora tenham desenvolvido 
competências através da experiência ao longo dos anos. As restantes três agências incluem 
colaboradores com e sem formação específica na área do turismo; no balcão Halcon inquirido 
dois dos três colaboradores têm formação específica na área; na sede da Orbita Viagens apenas 
dois dos oito colaboradores têm formação específica em turismo e na sede da Geostar – onde se 
insere o departamento de incoming inquirido –colaboram cerca de trezentos funcionários, sendo 
que cerca de metade têm formação específica na área do turismo e da distribuição turística. 
 
Gráfico 3: Agências e formação dos colaboradores 
 
Fonte: Elaboração própria com base nos dados recolhidos durante os questionários. 
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Questionadas sobre a tendência de evolução das vendas da empresa num futuro próximo, 
80% das agências espera que a tendência de mercado aumente e 20% considera que se 
manterá, tendo em conta o recente contexto de crise económica nacional e internacional.  
Os destinos com que as agências inquiridas mais trabalham são, na grande maioria, 
internacionais (70%), sendo que apenas 10% trabalha mais com destinos nacionais e 20% 
trabalha igualmente com destinos nacionais e internacionais. Os destinos mencionados são 
principalmente destinos internacionais de cidade e de sol e praia (direcionados para turistas 
portugueses que vão para fora), seguidos de destinos nacionais como o Algarve e a Madeira, por 
exemplo. No caso específico de Guimarães, a cidade é um destino com que 50% das agências 
inquiridas trabalha. Normalmente, como a maioria das agências inquiridas tem atividades 
maioritariamente emissoras, 80% das agências procuram atingir o mercado alvo internacional e 
50% o mercado nacional quer a nível da empresa, quer do balcão específico inquirido.  
Para atrair clientes, a estratégia de marketing mais utilizada pelas agências de viagens 
inquiridas é segmentada (60%), seguida da estratégia one to one (40%) no mesmo patamar que 
a estratégia de massas (40%) e, por fim, a estratégia de marketing concentrado/de nicho (30%).  
As agências de viagens inquiridas baseiam-se principalmente no posicionamento com 
base no serviço (80%), com base na imagem (50%) e com base no produto (40%). Por outro 
lado, 30% das agências inquiridas posiciona-se ainda com base nos recursos humanos e a 
mesma percentagem também na localização. 
As agências de viagens inquiridas têm como objetivo aumentar as vendas (Missão Lunar, 
Halcon Viagens, Quality Tours e Top Atlântico, que representam 40% da amostra inquirida). Já a 
agência de viagens Abreu tem como objetivo o crescimento a fim de se tornar cada vez mais a 
agência de referência para os portugueses e o balcão inquirido tem como objetivo específico 
consolidar e aumentar a carteira de clientes. O objetivo da Alfatur é manter os atuais clientes e 
aumentar o número de clientes. Por sua vez, a agência de viagens By Travel procura crescer e a 
Bestravel procura atingir a satisfação dos clientes. O objetivo da Geostar (departamento de 
incoming) consiste em captar novos mercados emergentes e a agência Orbita Viagens procura a 
expansão das áreas de atuação e o balcão  inquirido procura a melhoria contínua.  
Para saber quais os fatores em que cada agência se considerava competitiva, foi-lhes 
pedido que os indicassem de um (nada competitiva) a cinco (muito competitiva). Os fatores 
competitivos apresentados às agências foram o preço, o produto ou serviço, a localização, o 
serviço ao cliente e a qualidade. Qualificando estes cinco fatores de competitividade, calculou-se 
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uma média das pontuações e verificou-se que as agências atentam mais no produto e na 
localização, seguido do preço e da qualidade e, por último, do serviço ao cliente. 
No que diz respeito às técnicas de comunicação empregues, 90% das agências inquiridas 
revela utilizar a publicidade, as relações públicas e a publicidade na Internet, sendo que 80% 
também utiliza a promoção de vendas e a venda pessoal, como se destaca no gráfico seguinte.  
 
Gráfico 4: Técnicas de comunicação empregues pelas agências de viagens inquiridas 
 
Fonte: Elaboração própria com base nos dados recolhidos através dos inquéritos realizados. 
 
Para 70% das agências de viagens, a Internet desempenha um papel muito importante, 
quer seja na forma do website quer do facebook. Para a Bestravel, a rede social facebook é até 
mais relevante do que o próprio website da agência. No entanto, e apesar da importância da 
Internet, algumas agências não apostam nesta vertente (Alfatur, Halcon e Quality Tours).  
Questionadas sobre as suas maiores fontes de receita, as agências de viagens inquiridas 
referem os pacotes, a hotelaria e a aviação em conjunto (60%), sendo que apenas 20% refere 
somente os pacotes, 10% a hotelaria e a mesma percentagem para a aviação. 
No que diz respeito à necessidade de adotar novas estratégias para sobreviver, o balcão 
da Abreu sente esse encargo, pois o mercado é cada vez mais concorrencial e a By Travel 
também admite a necessidade de inovar para cativar o cliente e fidelizá-lo. A Geostar 
(departamento de incoming) procura especializar-se em cada mercado e adaptar-se ao público a 
atingir e a Missão Lunar refere estar sempre a par das alterações do mercado, tal como a 
Quality Tours, que está em atualização constante. A Orbita Viagens refere ser sempre necessário 
adaptar-se as novas realidades do mercado, bem como a Top Atlântico, que procura fazer 
campanhas diferentes e contactos constantes. Por sua vez, a Halcon considera estar bem 
consolidada, tal como a Alfatur e a Bestravel.  
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Questionadas sobre os produtos oferecidos nos seus estabelecimentos, as agências de 
viagens inquiridas numeraram dez produtos/tipologias de turismo por ordem de importância, em 
que 1 corresponde ao mais importante e 10 ao menos importante. Com base numa média em 
que todas as numerações dadas foram somadas e divididas pelas dez respostas totais, foi 
possível retirar algumas conclusões. Para as agências, o turismo de sol e praia, o turismo de 
negócios e o turismo de cidade/short breaks são as principais tipologias oferecidas, sendo que 
Guimarães como destino turístico apenas não tem capacidade de oferecer o produto sol e praia 
devido à sua localização geográfica. Também o turismo cultural, relevante em Guimarães, detém 
grande valor para as agências de viagens. Neste ponto de classificação por grau de importância, 
duas respostas foram consideradas nulas por não seguirem o grau de importância estipulado. Às 
agências era também pedido que assinalassem o potencial que os produtos oferecem num 
futuro próximo, sendo que o turismo de sol e praia e o turismo de negócios são as modalidades 
com maior potencial. Estes resultados são explicitados na tabela seguinte. 
 
Tabela 3: Produtos/ tipologias oferecidas pelas agências de viagens 
Produtos/ tipologias Ranking 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia 1º 0 2 8 
Turismo de negócios 2º 0 1 9 
Turismo desportivo 4º 3 5 2 
Turismo de natureza 4º 2 6 2 
Turismo de cidade/ short breaks 2º 0 4 6 
Turismo cultural/ circuitos 3º 0 4 6 
Turismo religioso 6º 5 2 3 
Turismo interno – excursões 6º 4 6 0 
Viagens de incentivo 4º 3 6 1 
Turismo sénior 5º 4 3 3 
Fonte: Elaboração própria com base nos dados recolhidos através dos inquéritos realizados. 
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Na questão relacionada com os canais de distribuição que as agências utilizam, conclui-se 
que as vendas presenciais, a Internet e o marketing direto são canais de distribuição essenciais 
e privilegiados pelas agências de viagens inquiridas. Por outro lado, o correio é cada vez menos 
utilizado e a televisão digital é ainda um meio pouco cobiçado. Assinala-se nesta questão uma 
resposta totalmente nula na linha da televisão digital e outra resposta nula apenas na parte do 
potencial deste canal de distribuição. A tabela seguinte ilustra os dados analisados. 
 
Tabela 4: Canais de distribuição 
Canais de 
distribuição 
Presente Futuro Potencial 
Sim Não Sim Não Alto Médio Baixo 
Venda presencial 10 0 10 0 9 1 0 
Internet 10 0 10 0 9 1 0 
Telefone 8 2 8 2 6 3 1 
Catálogo 9 1 6  4 4 5 1 
Marketing direto 10 0 10 0 9 1 0 
Correio 2 8 2 8 0 2 8 
Televisão digital 0 9 3  6 3 2 3 
Fonte: Elaboração própria com base nos dados recolhidos através dos inquéritos realizados. 
 
 
Na última questão do grupo II foram propostas várias ações estratégicas para que as 
agências escolhessem as cinco principais ações a realizar ou realizadas na empresa.  As 
potenciais ações para escolha são: a criação e inovação de produto próprio; a mudança de 
imagem; a orientação da empresa para as vendas e marketing; a especialização num produto; a 
especialização por tipo de cliente; o reforço da equipa comercial; o investimento no 
conhecimento/fidelização do cliente; o investimento na reestruturação interna/redução de 
custos; o investimento em tecnologia; a incorporação em grupos/redes; a expansão da empresa 
em número de balcões; a redução da empresa em número de balcões; a internacionalização e 
outras a referir pelos inquiridos. As ações estratégicas mais vezes mencionadas foram a 
especialização por tipo de cliente, a criação e inovação de produto próprio, seguidas da 
orientação da empresa para as vendas e marketing e do investimento em tecnologia. As 
restantes foram mencionadas três vezes, à exceção da incorporação em redes, mencionada 
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apenas uma vez. Das ações propostas, apenas a redução da empresa em número de balcões 
não foi considerada por nenhuma agência, supondo-se que o número de balcões das agências 
se encontra ajustado ao mercado atual. Apenas duas agências não responderam a esta questão.  
No terceiro grupo de questões, as respostas abertas permitiram que as agências 
revelassem o seu trabalho com Guimarães como destino turístico de modo específico. 
Relativamente à promoção que de Guimarães, a agência de viagens  Abreu afirma que promove 
Guimarães associando-se a grandes eventos (CEC 2012, CED 2013, Meia Maratona de 
Guimarães), promovendo assim a cidade que tem imenso potencial turístico. Por sua vez, a 
Alfatur promove Guimarães quando há eventos e, nesses momentos, programa estadas e faz 
divulgação do que é possível visitar e fazer na cidade. Relativamente à procura de Guimarães 
como destino turístico o consumidor que a Alfatur regista é maioritariamente nacional e o 
volume de negócios não é expressivo. Já a Bestravel promove Guimarães como destino turístico 
para responder à procura mas não tem quaisquer dados dessa procura. A By Travel não 
promove muito Guimarães como destino turístico porque não tem material promocional da 
cidade, ou seja, a agência não recebe qualquer tipo de material promocional, dando até o 
exemplo da CEC 2012 e realçando que se tao acontecesse, poderia, de facto, incentivar a 
procura. Deste modo, a agência promove Guimarães se o destino for requisitado pelo 
consumidor, ou seja, apenas se houver procura (posição meramente reativa). A procura de 
Guimarães como destino turística não é expressiva, mas é geralmente nacional; também o 
volume de negócios com este destino não é expressivo para a By Travel. A GeoStar refere ter 
promovido Guimarães aquando dos eventos que a cidade recebeu (CEC 2012 e CED 2013), 
sublinhando que os eventos recebidos são e serão os motivos pela qual a cidade de Guimarães é 
promovida. Para a Geostar, a procura de Guimarães é praticamente nula, aparecendo apenas 
integrada em circuitos que incluem o Porto e, como complemento, Braga e Guimarães. A Halcon 
Viagens não trabalha com Guimarães como destino turístico e, portanto, não promove a cidade. 
Por um lado, a agência Missão Lunar não faz a sua promoção porque não tem procura 
para a cidade.  Também a Orbita Viagens não faz muita promoção do distrito e o volume de 
negócios é baixo, devido á proximidade a Guimarães. Por outro lado, a Quality Tours promove 
Guimarães porque considera que a cidade tem potencial cultural, embora sejam necessários 
mais recursos para promover mais o destino. 
Ocasionalmente, os visitantes dirigem-se à Missão Lunar para lá comprar estadas mais 
baratas do que no balcão dos hotéis e os visitantes estrangeiros pedem informações turísticas, 
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derivado da localização do balcão. A agência Quality Tours refere ter um volume de negócios do 
destino Guimarães razoável, registando um maior número de visitantes nacionais, com o grande 
boom da CEC 2012, tendo afluência de muitos espanhóis devido à proximidade geográfica, e 
também de europeus e brasileiros.  
No que diz respeito aos fornecedores locais da cidade, as agências colaboram com estes 
sempre que necessitam. A Abreu trabalha com hotéis e rent-a-car e a Orbita Viagens e a Geostar 
trabalham apenas com hotéis. A Alfatur e a Quality Tours trabalham com o setor hoteleiro, 
restauração e transportes e a Bestravel trabalha, normalmente, com a hotelaria local, quer 
localizada no centro da cidade como fora do mesmo, não se focando nos estabelecimentos mais 
comummente utilizados pela maioria das agências. A agência de viagens By Travel trabalha com 
o setor hoteleiro local, mas apenas através dos operadores turísticos e não diretamente com os 
hotéis locais. A Halcon Viagens trabalha ocasionalmente com o setor hoteleiro, tal como a 
Missão Lunar. A Top Atlântico disponibiliza maioritariamente o setor hoteleiro (Hotel de 
Guimarães, Villa Hotel e Open Village para grupos desportivos) e restauração (Vila Flor, 
restaurante do Hotel de Guimarães, Histórico).  
A maioria das agências inquiritdas nunca foi contatada por nenhuma entidade de 
Guimarães para estimular a divulgação da cidade nem tem qualquer contacto com as entidades 
locais (Abreu, Bestravel, By Travel, Orbita Viagens e Top Atlântico). No entanto, a Alfatur colabora 
com a CMG e com a Oficina – entidades estas que recorrem à agência para encaminhar para 
Guimarães os artistas convidados – e a Quality Tours tem uma parceria com o município de 
Guimarães.  
A agência de viagens Abreu não possui material promocional de Guimarães como destino 
turístico, tal como a Orbita Viagens e, normalmente, o material promocional de Guimarães que a 
Alfatur detém consiste nos mapas que a própria agência se encarrega de ir buscar ao posto de 
turismo do município. A Bestravel costuma ter na agência material promocional pedido ao posto 
de turismo. No momento da realização do inquérito, a By Travel não possuía qualquer material 
promocional de Guimarães como destino turístico no balcão, embora já tenha tido folhetos do 
Teleférico e agendas culturais do município que eram entregues no balcão. A Quality Tours 
possui material promocional elaborado pela própria agência, consistindo em várias brochuras e 
programas próprios, apresentados em diversas línguas (anexos de 23 a 26)). Por fim, o material 
promocional que a Top Atlântico ocasionalmente dispõe da cidade são somente os mapas 
turísticos, que a própria agência vai buscar ao posto de turismo. 
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Questionada sobre o que se poderia fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e 
a sua promoção nas agências, a agência de viagens Abreu optou por não responder. Por sua 
vez, a Alfatur refere que as agências não têm grande informação do que acontece ou irá 
acontecer na cidade, isto é, não são notificadas em relação a inaugurações, por exemplo, e, com 
as suas presenças, obteriam o conhecimento para promover posteriormente os locais. Já a 
Bestravel realçou que a promoção a fazer depende principalmente da procura do consumidor, 
isto é, as agências promovem um local quando se verifica uma determinada procura do mesmo. 
Por outro lado, também as próprias empresas promovem o seu produto e as formas de 
divulgação do mesmo, afirmando que a CMG também tem de desempenhar o seu papel na 
promoção de Guimarães como destino turístico. Nesta questão, a By Travel referiu que é 
necessária a divulgação por parte da entidade municipal mas também dos hotéis e da 
restauração, para fazer chegar essa informação até às agências pois é muito importante 
(exemplos do CCVF, da Oficina, da Plataforma das Artes). Por um lado, a GeoStar afirma que 
“Guimarães tem de se aliar ao Porto e a toda a região Norte e com todos os componentes do 
produto turístico”. Por outro lado, a Halcon salienta que tal não passa pelas agências, mas que 
se deveria investir no comércio local, realçando o grande investimento na cultura e a negligência 
de outras vertentes que também poderiam ter sido exploradas. Na perspetiva da agência Missão 
Lunar, aumentar mais a presença de Guimarães e a sua promoção nas agências não é uma 
tarefa fácil e o município deveria apostar na promoção, pois as agências não podem fazer mais 
por si só. Também a Orbita Viagens considera ser necessária uma maior divulgação do destino 
por parte das entidades responsáveis, sendo que a Quality Tours prefere sublinhar a importância 
da colaboração da CMG, da Oficina e de privados. Por último, a Top Atlântico considera que a 
CMG deveria enviar informações para as agências, dando conhecimento do que fazem.   
Em suma, é importante reter que as agências valorizam o turismo de sol e praia, de 
negócios e o de cidade/short breaks. No geral, as agências concordam que Guimarães se deve 
aliar a outras cidades, mas o município também deve melhorar a sua promoção e o setor 
privado deve informar as agências das inaugurações ou eventos a realizar, para se promover 
junto delas. No entanto, realçam que a divulgação que as agências de viagens fazem de 
determinados destinos depende do grau de procura dos consumidores. 
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 Análise das entrevistas conduzidas 3.11
 
Com o objetivo de melhor compreender o alcance das entidades entrevistadas, procurou-
se inicialmente saber quais as competências de cada uma delas. Em primeiro lugar, a CCDR-N 
tem competências para promover a região Norte no mercado ibérico, tal como a ERT PNP. No 
entanto, a ATP é a entidade que detém a competência de promover a região a nível 
internacional. A ADRAVE, no entanto, não possui um mercado-alvo (por não se dedicar à 
promoção turistica), sendo a CIM do Ave a entidade que divulga a sub-região do Vale do Ave, 
procurando atingir o mercado nacional e internacional. Por fim, a DRCN o Quadrilátero e a CMG 
procuram atingir o mercado internacional. 
De acordo com o papel que desempenham, cada entidade tem um objetivo específico. A 
CCDR-N detém um papel institucional e político, com o objetivo de pensar na região nas 
vertentes do ordenamento do território e das questões ambientais, enquanto a ERT PNP procura 
elevar o número de turistas ao destino e o seu gasto médio e fidelizá-los. Já a DRCN tem como 
objetivo promover a salvaguarda e a valorização do património cultural. O Quadrilátero, por sua 
vez, pretende mostrar que as cidades que a associação engloba têm condições de 
competitividade e inovação e capital humano que as diferenciam, demonstrando o potencial dos 
quatro municípios integrantes com o intuito de captar interesses internacionais. Por um lado, no 
Vale do Ave, a ADRAVE dedica-se ao desenvolvimento regional nas vertentes económica, social e 
cultural num trabalho conjunto com as entidades de turismo e os municípios. Por outro lado, a 
CIM do Ave promove projetos intermunicipais e, a nível turístico, procura aumentar a 
rentabilidade das unidades de alojamento existentes e a visitabilidade dos recursos primários 
(estratégia delineada mas ainda por estabelecer). Presentemente, a CMG não possui um objetivo 
turístico encontrando-se ainda a delinear uma nova estratégia para 2014-2018. 
No que concerne ao âmbito de atuação das entidades entrevistadas, atestou-se que a 
CCDR-N atua sobre a região Norte, tal como a ERT PNP. Todavia, é de realçar que a CCDR-N se 
dedica às questões políticas do desenvolvimento da região Norte, ao passo que a ERT PNP se 
dedica à promoção turística da região. A promoção externa da região Norte encontra-se a cargo 
da ATP. A DRCN também atua a nível regional mas restringe-se à área cultural do Norte e a 
associação Quadrilátero engloba apenas quatro cidades da região: Guimarães, Braga, Barcelos e 
Vila Nova de Famalicão. A ADRAVE e a CIM do Ave atuam a um patamar sub-regional (NUT III) e 
a CMG opera a nível local. 
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O âmbito geográfico de atuação das entidades entrevistadas é ilustrado no gráfico que se 
segue. 
 
Gráfico 5: Âmbito geográfico de atuação das entidades entrevistadas 
 
 Fonte: Elaboração própria com base nos dados recolhidos através das entrevistas conduzidas. 
 
A seguinte questão baseia-se na formação dos colaboradores que as entidades 
empregam, procurando compreender se os funcionários destas entidades têm, de facto, 
formação específica na área do turismo. Com efeito, apenas na ERT PNP, todos os três 
funcionários da Delegação de Touring Cultural e Paisagístico são formados em turismo. Por sua 
vez, a CCDR-N emprega 310 funcionários, sendo que apenas três têm formação na área. A 
DRCN tem cerca de 220 colaboradores e a associação Quadrilátero emprega três funcionários, 
sendo que nenhum colaborador destas entidades é formado em turismo. No entanto, realça-se 
que estas entidades não trabalham apenas o setor turístico da região. Não obstante, a ADRAVE 
emprega oito funcionários no total, três dos quais trabalham na área do turismo, mas apenas 
um tem formação específica na área. A mesma situação se verifica na CIM do Ave, que emprega 
doze funcionários, sendo que apenas o entrevistado é formado na área do turismo e, no 
departamento de cultura e turismo da CMG, onde trabalham vinte funcionários na divisão do 
turismo, apenas três têm, de facto, formação na área. 
Quase todas as entidades entrevistadas utilizam o marketing segmentado como estratégia 
de marketing, como é o caso da ERT PNP, da DRCN, da CIM do Ave e da CMG, sendo que esta 
última entidade também utiliza o marketing concentrado ou de nicho. A CCDR-N não respondeu 
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a esta questão por não se debruçar sobre as estratégias de marketing da região, deixando essa 
competência à ATP e à ERT PNP. O Quadrilátero utiliza o marketing de massas por ser uma 
associação que se dedica genericamente ao turismo. 
No tópico das técnicas de comunicação, verificou-se que a CCDR-N as utiliza 
minimamente, restringindo-se apenas a colóquios e seminários, pois a ATP e a ERT PNP são as 
entidades que detêm competências para comunicar a região. Por sua vez, a ERT PNP marca 
presença em exposições e feiras temáticas, distribui material promocional, e faz publicidade na 
Internet e relações públicas. No domínio cultural, a DRCN também marca presença em 
exposições e feiras temáticas, distribui material promocional e faz publicidade e publicidade na 
Internet (facebook, website). Na promoção das cidades associadas, o Quadrilátero distribui 
algum material promocional, faz publicidade na rádio, na televisão e na imprensa e na Internet, 
através do website e da página no facebook (com mais de mil e cem “gostos” em abril de 
2014). Na região do Vale do Ave a ADRAVE distribui algum material promocional e faz 
publicidade na Internet, tal como a CIM do AVE, que marca ainda presença em exposições e 
feiras temáticas. Por fim, e a nível municipal, a CMG utiliza todas as técnicas de comunicação 
referidas e ainda outras, como as tecnologias Mobitur e QRCodes nos edifícios.  
 
Tabela 5: Técnicas de comunicação empregues pelas entidades entrevistadas 
Técnicas de 
comunicação 
Entidades 
CCDR-N ERT PNP DRCN Quad. CIM Ave ADRAVE CMG 
Presença em 
exposições e 
feiras temáticas 
---     ---   ---   
Dist.material 
promocional 
---             
Publicidade ---       --- ---   
Relações 
públicas 
---   --- --- --- ---   
Publicidade na 
Internet 
---             
Outras 
Colóquios; 
seminários 
--- --- --- --- --- 
Mobitur;  
QRCodes 
Fonte: Elaboração própria com base nos dados recolhidos. 
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Quando questionadas sobre o valor do turismo para cada entidade, a CCDR-N considera 
este setor uma alavanca da região, bastante importante como fonte de receita. Para a ERT PNP, 
o papel e a relevância do turismo é total porque esta entidade só abrange este setor, sendo aliás 
criada para trabalhar o turismo ao nível da promoção, ao passo que a DRCN atribui importância 
ao turismo apenas na vertente da sustentabilidade do património. Já o Quadrilátero admite que o 
turismo é importante para os municípios que integram a associação. A ADRAVE considera o 
turismo fundamental por ser um setor importante para a dinamização e desenvolvimento 
local/regional, ou seja, contribui economicamente e permite preservar o local, melhorar a 
imagem e promover o desenvolvimento do território. A CIM do Ave afirma que o turismo é uma 
das três prioridades da entidade, acompanhado do empreendedorismo e da área social. Por 
último, a CMG refere que o turismo é destacado em Guimarães por força da conjuntura atual e 
por compensar o decréscimo das indústrias. 
Numa sociedade cada vez mais ligada às novas tecnologias e à Internet, verificou-se ser 
pertinente questionar as entidades sobre a relevância da Internet como meio de divulgação das 
próprias entidades e do seu trabalho. Assim, confirmou-se que o papel da Internet é bastante 
significativo para todas as entidades entrevistadas. Para a CCDR-N, por exemplo, este meio é o 
primeiro passo na promoção, aconselhando a forte aposta por parte das entidades, nos seus 
websites. A Internet é encarada como um veículo que todos utilizam, quer seja através do 
website, do facebook ou de um canal youtube (CIM do Ave e Quadrilátero).  
Em relação aos produtos oferecidos na região, a CCDR-N, a DRCN e a ADRAVE não 
responderam à questão por não incidirem sobre este aspeto da promoção turística. Com as 
outras respostas, verificamos que os produtos de turismo cultural e de turismo de cidade/short 
breaks são os mais relevantes, bem como os que perspetivam maior potencial. Ao contrário das 
agências de viagens, as entidades não valorizaram o turismo de sol e praia, situação que se deve 
às características geográficas da cidade de Guimarães em si e das zonas envolventes, apesar da 
região Norte englobar orla costeira. Estes resultados são favoráveis à promoção do touring em 
Guimarães. De realçar que a ERT PNP, como promotora turística da região Norte, avalia o 
turismo de natureza como turismo ativo e admitiu que a gastronomia e vinhos deveria substituir 
o turismo desportivo devido à sua relevância não só a nível nacional mas, sobretudo, no Norte. 
Os resultados desta questão são esquematizados na tabela seguinte. 
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Tabela 6: Produtos oferecidos na região 
Produto 
ERT 
PNP 
Quadri- 
látero 
CIM 
AVE 
CMG Média 
Ranking 
classificatório 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo de 
sol e praia 
7 10 10 10 9,25 10 3 1 0 
Turismo de 
negócios 
5 8 8 4 6,25 6 0 2 2 
Turismo 
desportivo 
3 5 7 3 4,5 3 0 2 2 
Turismo de 
natureza 
4 4 6 6 5 4 0 1 3 
Turismo de 
cidade 
2 2 1 2 1,75 2 0 0 4 
Turismo 
cultural 
1 1 2 1 1,25 1 0 0 4 
Turismo 
religioso 
8 3 5 5 5,25 5 0 1 3 
Turismo 
interno 
10 7 3 9 7,25 8 1 2 1 
Viagens de 
incentivo 
6 9 9 7 7,75 9 1 3 0 
Turismo 
sénior 
9 6 4 8 6,75 7 0 2 2 
Fonte: Elaboração própria com base nos dados recolhidos através das entrevistas conduzidas. 
 
Quase todas as entidades consideram que a sua área de intervenção está a ser bem 
potenciada a nível de promoção turística, admitindo, no entanto, que é sempre possível fazer 
mais. Apenas a CIM do Ave ainda não considera a sua área de intervenção bem explorada, 
referindo que as entidades ainda não conhecem tudo para poder potenciar tudo e aludindo à 
necessidade de uma inventariação exaustiva dos recursos e dos produtos turísticos na região. De 
acordo com a ADRAVE, deveria haver mais articulação do território e os concelhos deveriam 
potenciar-se uns aos outros.   
No domínio da promoção do território, a CCDR-N não intervém, sendo que a ATP e a ERT 
PNP é que detêm essa competência. No entanto, a CCDR-N apoiou diretamente a CEC 2012 e 
considera que se devem valorizar os investimentos feitos e, com isso, alavancar a cidade, já que 
Guimarães tem as pessoas motivadas e o território qualificado. Por sua vez, a ERT PNP promove 
Guimarães integrada na região, isto é, comunica o destino como um todo. Para esta entidade, 
essa é a melhor estratégia de promoção, fazendo valer os atributos e os elementos 
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diferenciadores do município, sempre numa estratégia regional abrangente. No caso da DRCN, a 
promoção do território é concretizada de forma isolada e integrada, através de vídeos 
promocionais e folhetos isolados e/ou conjuntos e material de merchandising das duas formas. 
Já o Quadrilátero e a CIM do Ave não têm nenhuma estratégia de promoção (atualmente 
existente), considerando, no entanto, que Guimarães se deve promover de modo integrado com 
outros municípios, numa lógica intermunicipal, preservando ao mesmo tempo a sua 
individualidade. Ao longo do tempo, a ADRAVE teve a oportunidade de criar um roteiro de 
turismo e uma rota industrial da região, bem como planos de marketing realizados em 2004 
para o Vale do Ave e para Guimarães, em particular, promovendo a cidade através destes três 
projetos. Por último, a CMG afirma que realiza a promoção isoladamente e em parceria, por 
exemplo, com o Quadrilátero, tendo também inúmeras parcerias a nível internacional (UCLA’s, 
CEC’s, e Eixo Atlântico, entre outras). 
Questionadas sobre as estratégias conjuntas e integradas que as entidades possuem para 
promover a região em que atuam, nas quais se integra Guimarães, a CCDR-N aponta 
responsabilidades à ERT PNP e à ATP, que têm ao seu encargo esta matéria. A ERT PNP 
enumera as redes de lojas de turismo, a estratégia de comunicação e a estruturação da oferta 
turística e a promoção da venda cruzada na região. Já a DRCN participa em feiras e promove 
seminários e o Quadrilátero lançou uma publicação de estudos sobre o potencial do território e 
construiu espaços criativos nas cidades em que atua (em Guimarães, renovou a Escola de S. 
Martinho de Candoso). A CIM do Ave refere estar atualmente a trabalhar numa nova estratégia 
de promoção e divulgação da NUT III em que atua e a CMG refere colaborar com as estratégias 
da ERT PNP e da CIM do Ave, trabalhando em rede na promoção de Guimarães.  
Na questão seguinte procurou-se saber se a promoção que cada entidade concretiza é 
adequada, ao que a CCDR-N volta a apontar responsabilidades à ERT PNP e à ATP. A ERT PNP, 
por sua vez, refere que a promoção que faz é adequada aos recursos existentes, tendo ainda 
assim a perceção de que é possível fazer mais, tal como a DRCN. Visto ter trabalhado na 
organização (back-office), a ADRAVE refere que a promoção do destino e dos produtos é da 
responsabilidade do próprio  município. Por outro lado, a CIM do Ave considera que se pode 
promover mais Guimarães, se se explorar os recursos existentes fora do centro histórico de 
Guimarães, opinião também partilhada pela CMG, que admite a falha em expor uma nova 
perspetiva de diversidade e de cultura em Guimarães. 
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No que diz respeito à relação que estas entidades mantêm com as agências de viagens, a 
ERT PNP afirma comunicar com as agências de viagens, fazendo-lhes chegar tudo o que produz; 
sucedendo-se o mesmo com a imprensa de turismo, pois também os agentes de viagens se 
informam através destas. A ERT PNP tem até pedidos de apoio de empresas e operadores à 
entidade e também concretiza fam trips, mas com maior regularidade na cidade do Porto. Por 
outro lado, a DRCN tem uma posição reativa com as agências de viagens, informando-as apenas 
se for procurada e a CIM do Ave refere que ainda está a construir a oferta para fazer essa 
ligação posteriormente. Efetivamente, a CMG relaciona-se com as agências de viagens, referindo 
a Quality Tours como exemplo de agência de viagens que faz visitas guiadas na cidade. Apenas a 
associação Quadrilátero não se relaciona com as agências de viagens. 
Por outro lado, analisando a interação com líderes de opinião, a ERT PNP refere ter 
algumas experiências (FCP, Maria Gambina, Miguel Vieira, Tiago Monteiro), tendo registado um 
abrandamento a esse nível, justificando que embora existam projetos, não dispõe de verbas para 
tal. No entanto, as restantes entidades não trabalham com líderes de opinião, como é o caso da 
DRCN, da ADRAVE e da CMG. O Quadrilátero não se relaciona com líderes de opinião, mas sim 
com instituições reconhecidas na sua área de intervenção, como a UM, a AiMinho e CITEVE. A 
CIM do Ave não trabalha ainda com líderes de opinião, mas tem uma estratégia montada em 
que os líderes de opinião, específicos e segmentados, desempenham um papel relevante 
(consulados honorários e associações luso-descendentes). 
De modo a compreender como era conseguida a atuação direta nos mercados de origem 
dos visitantes procurou-se perceber qual o papel que cada entidade desempenhava. A nível 
regional, a ATP é a entidade responsável pela atuação direta nos mercados de origem dos 
visitantes, pois a ERT PNP e a CCDR-N não têm poder legal para tal. Aliás, a ERT PNP só tem 
jurisdição no mercado nacional e em Espanha. Já a DRCN não atua nos países de origem, 
atuando apenas a nível nacional e excecionalmente em feiras em Valladolid, através de uma 
parceria com Espanha, onde apresenta material bilingue. O Quadrilátero divulga no estrangeiro 
de acordo com as ações que se encontra a promover (por exemplo, já atuou, com publicidade 
nos meios de comunicação, na Galiza). A ADRAVE, por sua vez, dedica-se a criar propostas mas 
não se dedica à sua concretização, ao passo que a CIM do Ave irá atuar nos mercados de 
origem através de parcerias para a divulgação (associações luso-descendentes) e a CMG não 
promove diretamente nos mercados, realçando, no entanto, que o que faz chama público (dando 
os exemplos dos projetos Guimarães Jazz e Guidance).  
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Relativamente à procura de Guimarães como destino, as ações da ERT PNP para a 
potenciar consistem em ações onde a cidade é promovida integrada na região, tal como a CIM 
do Ave. Por sua vez, a DRCN trabalhou na recuperação do castelo de Guimarães e o 
Quadrilátero tenta melhorar as condições de funcionamento das próprias cidades (melhorar a 
mobilidade, dando o exemplo das casas de espetáculos e de eventos coordenados em rede) a 
fim de tornar as cidades mais atrativas e apelativas. A CMG disponibiliza-se apenas para fornecer 
informações aos visitantes.  
Na oferta de Guimarães como destino turístico, as estratégias adotadas pela ERT PNP são 
a promoção de forma integrada na temática, isto é, promove a oferta da região em geral e uma 
oferta estruturada por temas (praias, museus, fortalezas, entre outros), onde nem sempre 
Guimarães se integra. Por sua vez, a DRCN realiza exposições e vende material de 
merchandising de toda a região em que atua, incluindo Guimarães. Já a CIM do Ave afirma que 
as estratégias seguidas serão sempre de modo integrado, dando o exemplo da criação de uma 
rede de museus e monumentos na região em que atua. A CMG limita-se a dar a conhecer tudo o 
que Guimarães oferece. 
Todas as entidades entrevistadas trabalham em colaboração com a entidade local, a 
CMG. A CCDR-N intervém nos licenciamentos de percursos, hotéis e intervenções urbanísticas , 
tendo colaborado intensamente com a CEC 2012. Especificamente sobre Guimarães, a ERT PNP 
colabora com operadores e agentes, empresários, instituições locais (CMG) e hotelaria, dando 
exemplos da Quality Tours, das Taipas Termal e do Mit Penha. Por um lado, a ADRAVE trabalha 
com associações culturais e de desenvolvimento e com universidades (UM e Católica). Por outro 
lado, a CIM do Ave colabora com a DRCN (responsável pelo Paço dos Duques, pelo Castelo e 
pelo MAS) e irá trabalhar com a Igreja enquanto instituição. Por fim, o Quadrilátero colabora com 
outras entidades como a Universidade do Minho, a CIM do Ave e a CMG. 
Na promoção de um destino turístico, nacional, regional ou local, é necessário produzir 
material promocional para ser usado como meio de promoção e divulgação. No caso da CCDR-
N, a entidade financiou e possiu material da CEC 2012, bem como um livro institucional da 
região Norte. Este livro institucional é oferecido apenas a embaixadores e altos dignatários em 
Portugal, devido aos elevados custos de produção do mesmo. No entanto, a CCDR-N admite que 
seria ideal desenvolver uma brochura, com tudo integrado, para ser distribuída mais 
amplamente pela região Norte. Já a ERT PNP tem bastante material promocional disponível no 
website em formato PDF, sendo que o material impresso é divulgado em todas as lojas/ postos 
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de turismo pertencentes à entidade, com tiragens de, aproximadamente, cinco mil exemplares, 
com milhares já impressos. Porém, a ERT PNP admite publicar apenas o mínimo de material 
impresso devido aos cortes nas verbas. Atualmente, através das lojas de turismo interativas que 
possui, é possível aceder a informação sobre todos os 86 municípios que se encontram sob a 
alçada da entidade regional. Apenas a ERT PNP envia material para Santiago de Compostela. 
Na vertente cultural, a DRCN tem folhetos e vouchers com tiragem na ordem dos mil ou 
dois mil exemplares, renovando conforme esgotam, para além de material de merchandising que 
comercializam. O material é divulgado nos monumentos e nos museus da DRCN, nos municípios 
e em feiras, em ações promocionais da entidade no Aeroporto Francisco Sá Carneiro e através 
das feiras de turismo realizadas em Espanha. Por sua vez, o Quadrilátero produziu um flyer A5 
designado “Quadrilátero. todos do mesmo lado. Roteiro turístico” sobre as cidades integrantes 
da associação – com uma tiragem de cerca de cinco mil exemplares – e distribui o material 
aquando de ações levadas a cabo com o Quadrilátero ou da própria associação e/ou consoante 
houver necessidade. Embora disponha de uma versão inglesa do folheto e do filme promocional, 
o Quadrilátero não envia material para o estrangeiro.  
Ao nível do Vale do Ave, a ADRAVE tem roteiros e panfletos que distribui pelos municípios 
integrantes, não tendo, no entanto, a noção da tiragem do material promocional. Por outro lado, 
a CIM do Ave tem folhetos e vídeos promocionais e envia o material promocional que produz 
para os municípios integrantes e para os seus respetivos postos de turismo, reforçando a 
tiragem à medida que se esgota. Considerando apenas o concelho, a CMG entrega aos 
visitantes, no posto de turismo, um mapa da cidade. No entanto, aquando das presenças nas 
feiras do setor turístico é fornecida uma maior variedade de material, bem como quando alguma 
entidade pede à CMG, como, por exemplo, um guia turístico, postais e algum material de 
merchandising (pins e porta-chaves). O município tem ainda um guia traduzido em sete línguas, 
que é enviado para as cidades geminadas se estas o pedirem.  
Na conclusão das entrevistas, estas instituições foram questionadas sobre o que poderiam 
fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua promoção. Como uma entidade 
institucional a nível regional, a CCDR-N afirma tratar Guimarães como os outros 85 municípios, 
procurando uma cooperação entre todos numa estratégia conjunta. Na perspectiva da ERT PNP, 
Guimarães está a ser devidamente trabalhada, tendo em conta a referência que a cidade é e do 
que representa para o turismo da região; no entanto, “Guimarães tem de ter uma mente aberta 
e ir à boleia de outras cidades”. Por outras palavras, Guimarães deve associar-se a cidades de 
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maior relevância e promover-se em conjunto com elas, pois assim conseguirá uma maior 
divulgação da cidade numa lógica inter-municipal. A DRCN sugere continuar a fazer o que pode 
dentro dos seus objetivos e o Quadrilátero está apostado em fazer com que as quatro cidades 
tenham uma maior visibilidade nacional e internacional. Por sua vez, a ADRAVE sugere trabalhar 
em rede com os municípios do Ave e Braga (situação que não se verificou com a CEC 2012), 
trabalhar o património todo – diversificando a oferta – e promover a animação sociocultural de 
rua. Além disso, a ADRAVE defende a existência de uma rede de informação turística e uma 
maior articulação dos territórios, a fim de se potenciarem uns aos outros. A CIM do Ave refere 
que ao promover a região em geral está naturalmente a aumentar a presença e a promoção de 
Guimarães e a rentabilidade hoteleira de Guimarães. Como entidade local responsável pela 
promoção de Guimarães, a CMG irá “começar por criar uma nova imagem, produzir mais 
eventos e manter o que tem com qualidade, melhorando apenas nalguns aspetos pontuais”. 
Procurando resumir a informação recolhida nas entrevistas conduzidas, verifica-se que as 
entidades defendem uma estratégia conjunta de promoção da região Norte, pois a região como 
destino tem mais a oferecer do que as cidades individualmente. No entanto, comprova-se que a 
própria CMG não tem uma posição proativa na promoção e divulgação de Guimarães como 
destino turístico. Apenas a CIM do Ave se encontra atualmente a delinear uma estratégia de 
promoção da sub-região do Vale do Ave bem estruturada e fundamentada e com a qual 
Guimarães beneficiará em termos turísticos. 
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IV Plano de marketing: Guimarães como destino turístico 
 
Atendendo ao objetivo central deste projeto, apresenta-se neste capítulo o plano de 
marketing para a promoção e divulgação de Guimarães como destino turístico. A entidade 
municipal (CMG) carece, atualmente, de um plano de marketing, podendo servir-se do plano 
aqui apresentado para promover Guimarães como destino turístico. O plano procura valorizar 
todos os recursos existentes na cidade e diversificar assim a oferta turística. Também vai 
permitir aumentar o número de visitantes da cidade de Guimarães de um modo sustentável, 
através da maior e melhor promoção turística por parte das agências de viagens e das entidades 
de turismo, tendo em conta os dados recolhidos nas entrevistas e nos inquéritos realizados. 
. 
 
 
 Descrição do destino turístico  4.1
 
Guimarães situa-se no noroeste de Portugal e faz parte do Vale do Ave (NUTS III) e, a 
maior escala, integra também a região Norte (NUT II). A cidade destaca-se pela sua cultura e 
pela sua história, sendo considerada cidade-berço por ter sido o centro administrativo do 
Condado Portucalense. Este destino turístico proporciona uma visão do passado mas, ao mesmo 
tempo, reflete a modernidade do futuro, com a valorização da paisagem, a diversificada oferta 
turística e cultural, a gastronomia e a hospitalidade como fator humano de relevo. Com o 
objetivo de promover Guimarães como destino turístico, a cidade tem de ser potenciada como 
uma cidade multifacetada, um destino turístico para todas as idades, nas mais variadas 
vertentes (turismo cultural, religioso, de natureza, industrial, shopping, entre outros).  
O mercado turístico interno alargado (Portugal e Espanha) representa o maior emissor de 
visitantes para Guimarães, sendo os turistas espanhóis os que mais visitam a cidade. Guimarães 
situa-se a três horas de distância de Lisboa, a uma hora e meia da Galiza, a 45 minutos do Porto 
e a quinze minutos de Braga, sendo que o aeroporto mais próximo de Guimarães é o aeroporto 
do Porto e ainda o de Vigo, situados a 50 km e 130 km de Guimarães, respetivamente. 
Este plano de marketing é motivado pelo facto de Guimarães ser uma cidade muito rica 
mas subexplorada a nível turístico. Apesar de se assumir como um destino turístico forte, o 
município ainda carece de uma nova imagem de marca que alie a história e a modernidade. 
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Deste modo, sendo o touring cultural e paisagístico a tipologia que mais visitantes atrai à 
cidade de Guimarães, e inserido no contexto do marketing, a tónica será colocada na forma de 
tornar a oferta turística numa proposta inovadora e apelativa para o visitante.  
Os recursos e produtos atrativos da cidade são inúmeros e a capacidade de atração do 
mercado de interesse também é elevada, devido à riqueza e à diversidade desses mesmos 
atrativos. Apesar de se notar alguma sazonalidade nos fluxos turísticos que chegam a 
Guimarães, este fenómeno é cada vez menor, visto que Guimarães é um destino que pode ser 
visitado em qualquer altura do ano. Este plano procurará diminuir ainda mais este fenómeno. 
 
Figura 27: Exemplos de locais atrativos de Guimarães (claustro da igreja de S. Domingos, Praça da Oliveira, Palácio Vila Flor e Campo da Ataca, 
respetivamente) 
 
     
     
Fonte: Própria, recolhidas entre agosto e setembro de 2014.  
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 Análise Estratégica 4.2
 
O intuito deste plano é promover e divulgar Guimarães como destino turístico, de modo 
sustentável, utilizando vários meios de divulgação mas procurando atingir apenas um segmento-
alvo e não o turismo de massas. Atualmente, o município não aposta na promoção do destino, 
estando ainda a delinear uma nova estratégia turística para os próximos quatro anos e 
carecendo de uma imagem de destino forte e apelativa, factos que a própria CMG admitiu na 
entrevista conduzida com a entidade municipal. 
Estrategicamente, procurar-se-á colocar Guimarães numa posição de destaque com 
desenvolvimento do mercado e diversificação da oferta, desenvolvendo novos e variados 
produtos. Assim, serão desenvolvidas ações para valorizar e potenciar os recursos e produtos 
turísticos existentes no concelho e para melhorar alguns fatores críticos de sucesso num destino 
turístico, como são a sinalização e o acesso aos espaços turísticos – que precisa de melhorias – 
a criação de rotas turísticas e a disponibilização de muita e variada informação turística. a 
informaçao turistica pode ser disponibilizada em painéis informativos junto dos recursos, ou em 
brochuras e mapas dispostos nos postos de turismo. A criação e oferta de rotas bem 
estruturadas é a principal aposta, pois é a actividade mais procurada pelos viajantes de touring. 
A construção de rotas que englobem os principais locais patrimoniais de Guimarães é essencial, 
mas deve ser complementada pelos acessos, pela sinalização e pela divulgação destas mesmas 
rotas. As rotas turísticas, abrangentes ou temáticas (património industrial, histórico, religioso, 
entre outros), constituirão uma mais-valia para o município.  
Por outro lado, deve-se apostar na criação de infraestruturas complementares de 
animação e de equipamentos desportivos, bem como na elaboração de um calendário de 
eventos e de ações de animação. Deste modo, proporciona-se ao visitante um destino turístico 
apelativo, variado e de qualidade, conceito que deve ser transmitido por uma imagem de relevo, 
apelativa e única de Guimarães como destino turístico, de modo a captar potenciais visitantes. 
A reputação do concelho é muito boa, a comunidade encontra-se envolvida e é 
participativa, a hospitalidade é elevada e o trato com o turista de qualidade. Estes são pontos 
fortes do destino que devem ser salientados e potenciados, sem esquecer a boa relação 
qualidade/preço. No que diz respeito à sazonalidade, e com o objetivo de reduzir este fenómeno, 
o município deve apostar em promover eventos ou atividades em meses primaveris ou outonais 
(GuimarãesJazz, Manta) e promover a distribuição turística de vouchers de desconto.  
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Neste plano, adoptar-se-á a estratégia de marketing por diferenciação (Porter, 1982 apud 
MADEIRA, 2010: 48), que consiste em dotar o destino (Guimarães) de qualidades distintivas e 
importantes para o visitante, que o diferencie dos concorrentes e o faça optar pelo destino em 
causa, mesmo que o preço seja mais elevado em comparação com os restantes destinos. Esta 
estratégia proporciona poder de mercado e rendimento superior à média, com uma posição de 
vantagem sustentável (reduz a sensibilidade ao preço).  
Naturalmente, a promoção de um destino turístico dirige-se essencialmente ao 
consumidor final que, através de vários meios, toma conhecimento do destino. No entanto, o 
destino deve também dedicar parte da sua promoção às agências de viagens como 
intermediárias no processo de compra de viagens e/ou actividades turísticas por parte dos 
consumidores. Deste modo, a estratégia deve dedicar-se à promoção destinada ao consumidor 
final e aos intermediários. As  agências de viagens, por sua vez, irão vender a cidade de 
Guimarães como um destino de touring cultural e paisagístico.   
Para suportar os custos iniciais do plano de marketing, a CMG deve candidatar-se a 
fundos comunitários da EU e às verbas disponibilizadas pelo Turismo de Portugal, que deveria 
investir mais na região Norte e pela CCDR-N, que deveria começar a distribuir equitativamente 
os fundos que gere, não se focando apenas na cidade do Porto. Guimarães deve também 
estabelecer alianças estratégicas com outras entidades que auxiliem o município na 
concretização das ações estratégicas planeadas (ERT PNP, ATP e CIM do Ave, por exemplo). 
Apesar do evidente custo inicial, com a criação de uma equipa no departamento de 
cultura e turismo e a implementação das ações estratégicas, pretende-se que as despesas do 
plano sejam inicialmente asseguradas por investimentos comunitários.  A longo prazo, o plano 
deve tornar-se sustentável e rentabilizar os investimentos que exige. Os investimentos e as 
alianças estratégicas com as parcerias efetuadas devem ser bem aproveitadas para concretizar 
os investimentos necessários, nomeadamente na colocação de painéis informativos junto aos 
recursos classificados pela DGPC, não esquecendo uma oferta de qualidade que satisfaça as 
necessidades e os desejos dos consumidores. A colocação de painéis será dispendiosa, mas 
dará ao visitante alguma informação essencial sobre os recursos, tornando a visita mais 
agradável e evitando experiências desagradáveis, como é o caso dos visitantes que se deslocam 
aos recursos mas não encontram qualquer tipo de informação disponível no local. 
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 Análise dos fatores ambientais 4.2.1
  
A análise do mercado deve ser conduzida para que as ações propostas sejam coerentes 
com a realidade do destino (MINISTÉRIO DO TURISMO, 2010: 161). A análise do ambiente 
externo e interno do destino é um aspeto fundamental a considerar na medida em que estes 
fatores condicionam o posicionamento do destino no mercado e permitem adequar a oferta à 
procura, em virtude das diferentes conjunturas observadas, ao procurar compreender as suas 
forças, fraquezas, ameaças e oportunidades. 
De seguida apresentam-se os fatores ambientais – externos e internos – e uma análise 
SWOT que esquematiza estas variáveis. No que diz respeito aos fatores económicos, os 
portugueses ainda sentem os efeitos da crise económica e, pela perda de poder de compra, 
infere-se que a crise económica poderá afetar o consumo turístico visto não ser um bem de 
primeira necessidade. Não obstante, o turismo tem crescido muito e gerado receitas (ET, INE, 
2014: 4). Apesar desta tendência positiva, devem salientar-se outros componentes a avaliar 
atentamente, nomeadamente o aumento do IVA e o corte nas verbas orçamentais (destinadas ao 
turismo) das instituições públicas, presentes nos sucessivos Orçamentos de Estado. 
Naturalmente, a atuação da CMG foi comprometida pela falta de verbas financeiras direcionadas 
para o setor do turismo. O plano apresentado não deve, portanto, representar um encargo 
financeiro para o município. 
Numa análise macro, verifica-se que a estabilidade politica e económica do país funciona 
como um fator positivo para o turismo. Considerando fatores climatéricos, verifica-se que o país 
em geral, e a cidade de Guimarães em particular, apresentam um clima ameno comparado com 
outros países europeus (Alemanha, Reino Unido, França, Holanda), tendo a região e a cidade 
vários pontos de acessibilidade (rede rodoviária, aérea e em breve marítima, com o novo 
terminal de passageiros do Porto Leixões). 
Apesar do turismo ter surgido como uma fuga ao ambiente urbano e ao ‘barulho’ das 
cidades, ao longo do tempo, as próprias cidades foram-se tornando focos de receção de 
visitantes, como locais de atração cultural. Esta situação verifica-se pela necessidade crescente 
que os visitantes sentem em conhecer novas culturas e é também nos centros urbanos que se 
encontra um vasto número de locais de relevo e de património urbano, cultural e arquitetónico. 
Assim, num só local, as oportunidades de visita são imensas, proporcionando uma grande 
pluralidade de experiências ao visitante.  
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A análise SWOT consiste numa avaliação de fatores externos e internos. As oportunidades 
e as ameças são fatores externos que exercem influência sobre o destino e os pontos fortes e os 
pontos fracos que o destino apresenta representam os fatores internos.  
 
Tabela 7: Análise SWOT de Guimarães como destino turístico (fatores externos) 
 
Fonte: Elaboração própria com base em dados de MARQUES, 2011; IPDT, 2008; e RIBEIRO e REMOALDO, 2009. 
 
A cidade de Guimarães é influenciada quer por aspetos externos positivos quer negativos. 
Com a classificação do centro histórico da cidade como Património Mundial pela UNESCO em 
2001, Guimarães beneficiou de apoios financeiros na reabilitação do espaço urbano da cidade, 
mas também experienciou um aumento do fluxo turístico. No entanto, a região Norte apresenta 
dificuldades em afirmar-se como destino turístico e as entidades responsáveis também não têm 
conseguido estabelecer estratégias conjuntas a nível de promoção regional. Por outro lado, a 
crise financeira fragilizou a economia nacional e os municípios foram afetados com cortes nas 
verbas orçamentais de que dispõem.   
FATORES EXTERNOS 
OPORTUNIDADES AMEAÇAS  património mundial do centro histórico;  procura crescente de tempo livre, de 
recreação e entretenimento;  oferta pouco consolidada no mercado 
nacional;  implementação de uma rede de 
informação turística regional no âmbito da 
ERT PNP (atuais mesas interativas 
existentes nos postos de turismo dos 
municípios aderentes);  aumento da competitividade com o 
crescimento da oferta de viagens low 
cost;  potencial do turismo de negócios;  abertura do Terminal de Passageiros da 
APDL/ Porto de Leixões. 
 dificuldade de afirmação da região Norte 
como destino turístico;  dificuldade em estabelecer estratégias 
regionais de promoção conjuntas;   crise económica e financeira;  consequente falta de investimento;  aumento do IVA;  cortes nas verbas orçamentais para o 
setor turístico;  menor poder de compra;  destinos concorrentes;  clima e sazonalidade;  circunstâncias do território a que 
pertence, sendo tratado como destino de 
turismo residual; 
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A nível interno, Guimarães apresenta diversos pontos fortes como destino turístico, mas 
também revela alguns pontos fracos que devem ser eliminados. Guimarães demonstra uma 
identidade cultural muito marcante – romarias e festas populares (Gualterianas), personagens 
históricas e tradições (Nicolinas) e gastronomia típica. Para além disso, o património existente é 
bastante diversificado e de grande valor e existem boas vias de comunicação e de acesso à 
cidade, nomeadamente com a ligação ao aeroporto Francisco Sá Carneiro e ao aeroporto de 
Vigo. Por outro lado, Guimarães dispõe de uma oferta hoteleira variada, com duas pousadas de 
grande valor arquitetónico, para além de várias unidades turísticas locais, um parque de 
campismo e uma pousada da juventude. No entanto, Guimarães também revela pontos fracos 
que fragilizam o destino, nomeadamente a subexploração do setor turístico na cidade e a fraca 
coordenação entre os diversos agentes (setor público e privado), bem como na coordenação dos 
itinerários turísticos e da promoção turística juntamente com outros municípios vizinhos. 
 
Tabela 8: Análise SWOT de Guimarães como destino turístico (fatores internos) 
 
Fonte: Elaboração própria com base em dados de MARQUES, 2011; IPDT, 2008; e RIBEIRO e REMOALDO, 2009. 
FATORES INTERNOS 
FORÇAS FRAQUEZAS  património arquitetónico diverso e valioso;  identidade cultural marcante;  existências de diversas infraestruturas 
culturais e desportivas;  agenda cultural vasta e de qualidade:  realização de eventos de prestígio a nível 
nacional (GuimarãesJazz);  Universidade do Minho (formação, 
investigação, parcerias em projetos);  boas acessibilidades;  certificação como património mundial;  oferta de serviços culturais;  proximidade dos  principais museus;  oferta hoteleira disponível variada;  doçaria conventual;  gastronomia regional. 
 setor turístico subexplorado;  forte dependência do mercado interno 
alargado (Portugal e Espanha);  dificuldade de coordenação entre os 
diversos agentes (setor público e privado);  fraca estratégia promocional;  pouca visibilidade como destino de 
turismo cultural;  falta de um grande evento cultural anual;  fragilidade da CMG no setor turístico;  uso incipiente de línguas estrangeiras no 
material promocional;  falha na coordenação dos itinerários 
turísticos e da promoção turística com 
outros municípios vizinhos. 
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 Conceito e categoria do segmento-alvo a explorar 4.2.2
 
Segundo as tipologias de turismo indicadas no PENT, Guimarães tem potencial no touring 
cultural e paisagístico e nos city/short breaks. Em 2004, o touring representava 44 milhões de 
viagens de europeus, enquanto procura primária e cerca de 80 milhões de viagens com outras 
motivações principais (THR, 2006: 11). As estimativas para 2015 rondam os 79 milhões de 
viagens, com um crescimento anual na ordem dos 5% a 7% (TP, 2006: 64). 
De acordo com os resultados obtidos da análise das entrevistas às entidades responsáveis 
pelo turismo, verificou-se que o turismo cultural e o turismo de cidade são os mais relevantes, 
pontuando 1,25 e 1,75, respetivamente, num ranking de 1 a 10 (em que um é mais relevante e 
dez menos relevante), sendo que o turismo desportivo (4,5) e de natureza (5) também se 
destacam. No entanto é importante esclarecer que não existem barreiras ou separações entre as 
tipologias de turismo, sendo que muitas delas coexistem nos mesmos destinos. Com efeito, o 
visitante pode ser levado a deslocar-se por diferentes motivos e não apenas um e os destinos 
procuram oferecer uma maior ou menor diversidade de atrativos turísticos (CUNHA, 2001: 52).  
Numa lógica de interligação, a cidade deve dar a conhecer tudo o que dispõe, interligado 
com o touring cultural e paisagístico, que constitui o segmento principal de visita. O estímulo de 
outras tipologias turísticas irá ser uma mais-valia para o destino, ao complementar a oferta 
turística principal de Guimarães. Deve-se, portanto, reforçar os circuitos turísticos, segmentando-
os para a vertente generalista, criando itinerários que valorizem o património cultural e 
incentivando a oferta de experiências que qualifiquem e diferenciem o produto (GOVERNO DE 
PORTUGAL, 2012: 10). Por outro lado, deve-se também explorar os tours temáticos, 
especificamente sobre turismo industrial, religioso, de saúde e bem-estar ou sobre gastronomia 
e vinhos. Estas rotas temáticas representam uma mais-valia para o destino turístico. 
 
  
 100 
 
 Posicionamento do destino 4.2.3
 
O posicionamento é uma extensão natural da segmentação (MADEIRA, 2010: 42). Visto o 
segmento-alvo ser o turista cultural, Guimarães tem vários pontos fortes que irão atrair o 
segmento desejado, tais como o rico e vasto património cultural, arquitetónico e arqueológico, as 
festas populares da cidade e as festas estudantis (as Nicolinas), entre outros aspetos. Com uma 
oferta turística variada e de qualidade, Guimarães deve conseguir satisfazer o visitante, bem 
como destacar-se em relação a outros destinos turísticos semelhantes e apresentar ‘trunfos’ 
apelativos ao consumo (LENDREVIE et al, 1996, apud MADEIRA, 2010: 42). Assim, procura-se 
diferenciar a oferta turística de Guimarães e ajustá-la à procura e posicionar o destino no 
mercado de forma atractiva e competitiva, criando rotas, circuitos e tours culturais apelativas 
para os viajantes de touring. 
Enquadrado na região Norte de Portugal, Guimarães é um dos muitos destinos turísticos 
culturais que se encontram à disposição do consumidor e diferencia-se pela oferta de um 
produto turístico de qualidade aliado à cultura e à hospitalidade local. Devido à sua localização 
geográfica, Guimarães é uma cidade facilmente acedida pelos visitantes. Para Guimarães, a 
imagem transmitida é importante bem como a satisfação do turista, que leva à recomendação a 
familiares e amigos. Assim, o website do turismo de Guimarães e a página de facebook devem 
procurar corresponder a esta ‘filosofia’ de imagem e devem ser atrativos e apelativos.  
Dentro da marca criada para Guimarães, a oferta turística deve ser demarcada entre 
oferta cultural (identificação e hierarquização dos recursos da cidade com poder de atração para 
o visitante e que podem compor as rotas a ser oferecidas), oferta técnica (listagem e avaliação 
da restauração, do alojamento, dos transporte e de outros serviços complementares) e a oferta 
comercial, que consiste na forma como o produto é oferecido ao visitante, na composição das 
rotas e nos preços praticados (MINISTÉRIO DO TURISMO, 2010: 163-164). Com esta divisão, o 
município terá maior conhecimento de todas as ofertas existentes, bem como maior facilidade 
em trabalhar cada uma destas ofertas, complementando-as e aprimorando-as cada vez mais. 
Verifica-se que a cidade pode e deve posicionar-se de igual para igual com destinos 
vizinhos e/ou concorrentes. Apesar de Guimarães não ocupar um lugar de liderança em relação 
a outras cidades, Guimarães apresenta atributos únicos e elementos diferenciadores que podem, 
por si só, atrair visitantes à cidade. Contudo, atuar em parceria com cidades vizinhas e da região 
Norte e numa lógica intermunicipal seria mais vantajoso não só para Guimarães, como para as 
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outras cidades, pois em conjunto representariam uma região valiosa e rica em diversos tipos de 
património. Deste modo, procurar-se-ão realizar alianças que complementem a oferta de 
Guimarães. 
As alianças estratégicas serão concretizadas com instituições nacionais, regionais e locais 
cuja missão se relacione diretamente com o turismo e com as viagens, às quais se reconheça 
mérito e competência. Também as parcerias com os municípios vizinhos ou de maior destaque 
na região Norte são importantes, como são as cidades de Braga e Porto. As instituições de 
relevo com as quais se deve procurar estabelecer efetivas conexões constam no seguinte 
organograma: 
 
Tabela 9: Potenciais conexões do destino
 
Fonte: Elaboração própria; imagens retiradas dos websites oficiais das entidades. 
  
Turismo de Portugal (TP)  
Porto e Norte de Portugal (ERT PNP) 
Associação de Turismo do Porto e Norte (ATP) 
CIM do Ave 
Quadrilátero 
Município de Braga (CMB) 
Município do Porto (CMP) 
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 Posicionamento dos concorrentes 4.2.4
 
Analisando os potenciais destinos concorrentes, qualquer destino cultural e/ou urbano 
pode ser considerado um concorrente. Aqui, incluem-se evidentemente outras cidades a nível 
nacional e a nível regional, considerando em particular a região Norte. Lisboa e Porto captam o 
maior fluxo turístico, pelas suas posições de destaque no país, pelas suas infraestruturas 
(aeroportos) e pelos produtos turísticos que oferecem. Na região Norte, as cidades de Braga, 
Barcelos e Vila Nova de Famalicão concorrem com Guimarães pela captação de visitantes, cada 
uma procurando promover os seus atributos diferenciadores (turismo religioso em Braga, 
caminhos de Santiago em Barcelos, turismo industrial em V. N. Famalicão). No entanto, 
Guimarães deve encarar as outras cidades do Norte como aliadas e promover-se juntamente 
com elas, numa lógica intermunicipal e complementar.  
Assim, e considerando o mercado interno alargado que se pretende atingir – por ser até 
hoje o principal emissor de visitantes para a região e para a cidade –, serão considerados como 
concorrentes os destinos turísticos espanhóis com características semelhantes que, por motivos 
de proximidade geográfica, podem desviar para si potenciais visitantes de Guimarães. Em 
Espanha apresentam-se como concorrentes diretas as diversas cidades das regiões do norte do 
país: Galiza, Leão e Castela, Madrid e Astúrias, destinos que apresentam características 
semelhantes e que apresentam também um vasto património cultural e outras tipologias e que 
se encontram geograficamente próximos de Guimarães. Vigo, por exemplo, potencia ao máximo 
o turismo na região, disponibilizando ofertas temáticas e desenvolvendo até roteiros 
personalizados (Guia VigoHospitality). Também Santiago de Compostela divulga os seus bem 
patrimoniais e a classificação de Património Munidal da Humanidade em 1985. Apostando na 
vertente turística da cidade,  o website de turismo de Santiago de Compostela dispõe de uma 
central de reservas quer de alojamento quer de actividades na cidade. Por sua vez, Baiona tem 
um grande potencial turístico, oferecendo ao visitante uma combinação de turismo de sol e praia 
e de turismo cultural.  
Como concorrentes indiretos mais distantes de Guimarães, mas com enorme peso 
turístico e cultural, surge Bilbao cujo Museu Guggenheim emerge como atração primária da 
cidade. Como capital espanhola, Madrid oferece uma grande diversidade de atrações. Todos os 
destinos concorrentes apostam num website de turismo oficial da cidade/região bastante 
apelativo e intuitivo para potenciarem o setor turístico e as suas atrações e todos eles dispõem 
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de guias e rotas estruturadas que oferecem aos potenciais visitantes. Este aspeto é muito 
valorizado pelos viajantes de touring, que procuram precisamente rotas culturais e temáticas 
para conhecerem uma determinada cidade/região. Estes destinos também conduzem ações 
promocionais ocasionais para atrair novos visitantes e procurar fidelizá-los.  
Todos os websites disponibilizam informação bastante interativa sobre alojamento e 
alimentação nas cidades, sendo até possível utilizar filtros de preços, localização e tipo de 
cozinha. Os websites estão também disponíveis em várias línguas, entre elas português, inglês e 
francês mas também em galego e basco. Em comparação, refere-se que o website de turismo 
de Guimarães recorre á aplicação de tradução do motor de busca Google para traduzir todo o 
website para a língua pretendida pelo utilizador. 
Todas estas cidades consideradas concorrentes de Guimarães detêm um grande e variado 
conjunto de recursos e produtos turísticos de diversas vertentes, bem como museus, exposições 
temporárias e espaços culturais e encontram-se a potenciar estas valências ao máximo através 
da Internet e do seu website. 
 
Figura 28: Mapa da Península Ibérica com destaque para Guimarães (estrela amarela) e para as cidades concorrentes (estrelas vermelhas). 
 
Fonte: https://www.google.pt/maps/, retirado a 3 de Setembro de 2014.  
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 Segmentação e Público-alvo 4.2.5
 
A segmentação do mercado revela-se fundamental na adequação dos serviços e produtos 
oferecidos, bem como pela deteção de oportunidades de venda dos mesmos, sendo que o 
principal meio disponível para se segmentar o mercado por tipos de turismo é o motivo da 
viagem (BENI, 2007: 177). Assim, a segmentação deve centrar-se no touring cultural e 
paisagístico, que emerge como produto com grande potencial na região Norte, incluindo na 
cidade de Guimarães, sendo o potencial de compra das viagens de touring elevado e com 
prespetivas de ampliação no futuro. 
No âmbito do touring, importa antes de mais explicitar sucintamente este conceito e como 
é entendido à luz do mercado interno e internacional para desta forma adaptar a oferta às 
necessidades dos turistas. O touring consiste em descobrir, conhecer e explorar os atrativos de 
uma região realizando percursos em tours, rotas ou circuitos de diferente duração e extensão, 
em viagens independentes e organizadas, em veículo próprio ou fly & drive (bilhete de avião e 
carro alugado) ou realizado em grupo (transporte coletivo). O touring pode ser genérico, com 
tours, rotas ou circuitos de conteúdo abrangente e diverso, em que as rotas são, em si mesmas, 
a essência do produto, segmento que representa cerca de 90% das viagens de touring; ou 
temático, onde o núcleo da experiência é um determinado tema (exemplo da Rota do Românico), 
que representa cerca de 10% do total de viagens (THR, 2006: 10). Associado ao touring surge o 
turismo cultural, que se apresenta como um produto turístico único e um meio único e 
indispensável para os destinos (BOUKAS, ZIAKAS e BOUSTRAS, 2012: 103), pois todos os povos 
têm a sua cultura (HENRIQUES, 2003: 52) e Guimarães tem como mais-valia a hospitalidade 
dos seus habitantes. 
A segmentação possibilita o conhecimento dos principais destinos geográficos, dos tipos 
de transportes utilizados e da composição demográfica dos turistas (faixa etária e ciclo de vida, 
nível económico, situação social, escolaridade, ocupação e estilo de vida) (BENI, 2007: 171).  
A escolha do perfil de turistas que se deseja atrair considera os aspetos geográficos, 
demográficos e psicográficos do segmento a atingir. Com estes dados, procura-se definir as 
formas como o destino será promovido e comercializado, criando uma combinação de ofertas e 
considerando a utilização, ou não, de intermediários no processo de comercialização dos 
produtos turísticos de uma região (MINISTÉRIO DO TURISMO, 2010: 165). 
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Os critérios geográficos baseiam-se no mercado interno alargado e de touring cultural e 
paisagístico. No que diz respeito à segmentação por fatores geográficos, a comercialização e 
estratégia de marketing efetuar-se-á, inicialmente, no mercado nacional – que cada vez mais 
procura conhecer o seu próprio país e a sua história – e no mercado interno alargado, que inclui 
o mercado espanhol, país que envia grandes fluxos turísticos anualmente para a região Norte de 
Portugal e, em particular, para Guimarães. Acresce ainda que, numa fase de crescimento, a 
estratégia expandir-se-á para o mercado externo, nomeadamente França, Reino Unido, 
Alemanha e Itália, procurando atingir países europeus que representam os principais mercados 
emissores desta tipologia de turismo (THR, 2006: 10).  
O perfil do consumidor de touring cultural e paisagístico varia consoante as vertentes de 
análise; segmentando por critérios demográficos procura-se atingir casais sem filhos, casais com 
filhos já adultos, reformados, com nível de formação médio/médio-alto, e nível socioeconómico 
médio/médio-alto, sendo que a estimativa do gasto médio por pessoa e por dia, numa viagem 
de touring, é de 110 euros.  
Relativamente aos fatores psicográficos, ou seja, associados a estilos de vida específicos e 
atitudes, pretende-se abranger um público-alvo que detenha um estilo de vida proactivo, que 
procure conhecer e viajar muito com o intuito de conhecer novas e diferentes culturas, histórias 
e locais. Para além destes aspetos, pretende-se segmentar através do critério de classificação 
ABCD, muito corrente em marketing (DUBOIS, 1993: 138-139), no qual o rendimento mensal do 
agregado familiar é o indicador a ter em conta. Segundo este sistema de classificação, as 
classes sociais dividem-se em Classe A (alta); Classe B (média alta); Classe C (média baixa); 
Classe D (baixa). Será portanto vantajoso atingir, a nível nacional, as classes sociais alta (A), 
média/alta (B) e possivelmente a média baixa (C).  
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 Objetivos de marketing 4.2.6
 
O objetivo geral consiste em assegurar a promoção e a divulgação de Guimarães como 
destino turístico de modo a atrair e captar potenciais visitantes, procurando obter o maior 
benefício possível, pela criação de valor e satisfação no cliente. Os objetivos incluídos no plano 
de marketing, que irão essencialmente dar apoio ao objetivo geral, são os seguintes:  Posicionar o destino no mercado competitivamente e de forma atrativa;   Procurar a integração de outros segmentos turísticos existentes;  Diferenciar a oferta turística de Guimarães e ajustá-la à procura;  Publicitar eficazmente o destino através de meios de comunicação e divulgação;  Assegurar o conhecimento do destino ao público;  Proporcionar um atendimento especializado e profissional;  Captar visitantes, aumentar o gasto médio no destino e fidelizar;  Crescimento do destino;  Introduzir o destino em novos mercados;  Promover a cidade e a região numa lógica intermunicipal;  Envolver as parcerias e intervenientes na concretização destes objetivos. 
 
Tendo em conta os objetivos apresentados, este plano de marketing irá ser implementado 
em quatro fases distintas: 
1) Primeira fase: definição, planeamento e construção do projeto, com elaboração de um 
estudo de mercado, no qual será tida em conta a população e a procura do destino bem 
como o segmento de mercado-alvo e a oferta turística do destino; 
2) Segunda fase: realização de parcerias e apoios para a concretização do plano; 
3) Terceira fase: elaboração do material promocional, criação de anúncios e contacto com 
empresas televisivas, gráficas, fornecedores de materiais e consultores de marketing e 
imagem para a realização da campanha publicitária; 
4) Quarta e última fase: apresentação do projeto ao público (nova imagem turística de 
Guimarães, distribuição de material promocional, marketing digital e renovação do 
website promocional para a divulgação do destino). 
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 Estratégia de Comunicação 4.3
 
Como estratégia de promoção de base da promoção turística dever-se-á usar a estratégia 
‘pull’ (MADEIRA, 2010: 78), ou seja, dirigida ao consumidor final com o objetivo de motivá-lo a 
comprar. Por outro lado, conduzir uma estratégia ‘push’ será fundamental, compondo-se uma 
estratégia dirigida aos canais de distribuição, com o intuito de empurrar a oferta através das 
agências de viagens, despertando a vontade de vender Guimarães ao consumidor final. De facto, 
deveria ainda fazer parte da política do destino oferecer os seus produtos aos profissionais da 
área do turismo. O objetivo desta estratégia passa por dar a conhecer o produto a estes 
consumidores, que depois de o usufruírem e conhecerem, podem publicitá-lo e recomendá-lo (as 
designadas fam trips). Estas actividades devem coincidir com eventos no destino ou com as 
festas regionais (Gualterianas) ou estudantis (Nicolinas). Também os eventos de grandes 
porporções realizados no destino captam novos visitantes e dão visibilidade ao destino. Deste 
modo, Guimarães deve procurar receber eventos das mais variadas vertentes (artísticos, 
culturais, desportivos, entre outros). 
Estando o mercado está cada vez mais saturado, as estratégias de marketing dos destinos 
turísticos devem ser delineadas com o objetivo de aumentar a fidelização do visitante. Fazer com 
que os visitantes regressem implica um menor custo do que angariar novos visitantes (KIM, 
HOLLAND e HAN, 2012: 314). As perceções de qualidade e de valor percebido do destino são 
aspetos essenciais para a satisfação do consumidor e para a fidelização ao destino, pois quanto 
mais satisfeito o consumidor estiver maior propensão terá de voltar (TERBLANCHE, 2009: 6). 
Neste sentido, a estratégia de comunicação é um aspeto essencial a executar em 
qualquer plano de marketing e deve ser eficaz e adaptada à realidade do destino. Deste modo, a 
estratégia de divulgação irá centrar-se na qualidade da oferta turística existente em Guimarães. o 
destino deve apostar na qualidade do local e na satisfação do visitante, de modo a proporcionar 
uma experiência única que leve o visitante a recomendar o destino aos familiares e amigos, 
potenciais visitantes do destino. Este tipo de divulgação é bastante valiosa e uma das fontes de 
informação mais influenciáveis. 
Para cada público é recomendável o uso de ferramentas e linguagens diferentes e é 
necessário indicar todas as formas de divulgação que serão combinadas para o processo de 
divulgação. Devem-se definir os tipos de imprensa (impressa, televisiva, entre outros), a 
mensagem (apelos racionais e emocionais), a frequência de divulgação e todos os fatores 
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relativos à publicidade. Aqui, os meios de comunicação utilizados serão orientados para 
comunicar os principais atributos do destino turístico. 
De acordo com a segmentação pretendida, deve-se apostar em anúncios e possíveis 
reportagens em revistas de viagens e em ações promocionais em locais estratégicos (feiras de 
turismo) e na Internet, em páginas de viagens, nas redes sociais (facebook) e em websites 
especializados de turismo a nível nacional e internacional. A Internet como meio na estratégia de 
comunicação permite a flexibilidade nas mensagens e a possibilidade de resposta (interação) por 
parte do segmento-alvo e os seus custos de acesso e de contacto são baixos. 
Também se deve ter em conta o público da campanha de divulgação, quer seja para os 
agentes de comercialização (operadores turísticos e agências de viagens) ou para o público final 
(turistas). Esta segmentação é importante, pois as mensagens e as formas de divulgação 
utilizadas devem ser diferentes para os dois tipos de público. Para as agências de viagens, a 
mensagem deve ser de um destino forte, coeso e com uma oferta turística completa e de 
qualidade.  Para o público final a imagem transmitida deve ser apelativa, com uma mensagem 
afetiva que provoque no consumidor o desejo de visitar o destino. 
A comunicação do destino deve ser sistémica e contínua ao longo do tempo, para 
construir e gerir a sua imagem, considerando o contato da marca do destino com o visitante 
antes de consumir (com ações promocionais em feiras de turismo para gerar o conhecimento do 
destino), durante o consumo (ao proporcionar experiências memoráveis aos turistas no destino) 
e após o consumo (com ações para medir a satisfação e pós-venda, relembrar o destino e 
apresentar novidades, sobretudo através do marketing digital) (MINISTÉRIO DO TURISMO, 2010: 
166).  
O tipo de alojamento mais procurado são hotéis de três a cinco estrelas, pousadas, 
alojamentos privados e apartamentos, sendo que Guimarães oferece todas estas tipologias de 
alojamento ao seu visitante. Aqui, cabe ao setor privado, neste caso aos responsáveis pelo 
alojamento, publicitar-se de modo integrado e coeso, de acordo com a imagem adotada pelo 
destino. A CMG deve promover a relação com o setor privado e auxiliar no sentido de oferecer 
serviços de qualidade num destino com recursos de grande valor. 
Em geral, as viagens de touring realizam-se durante todo o ano (THR, 2006: 14), o que se 
revela uma vantagem para o destino no combate à habitual sazonalidade do fenómeno turístico. 
Considerando a eventual sazonalidade, seria vantajoso fazer uma variação de preços em 
alojamento e visitas (verão/inverno) para cativar mais visitantes nas estações menos 
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sobrecarregadas. Esses vouchers  de desconto devem ser divulgados amplamente pelo 
município, nomeadamente no website de turismo da CMG, mas também nas feiras de turismo 
em que a entidade municipal se promove. 
A aposta na distribuição dos vouchers de desconto e de brochuras e folhetos 
promocionais apelativos e convidativos como fator de atração de visitantes ao destino é 
essencial. Este material promocional ser divulgado no destino – aquando da chegada dos 
visitantes – e difundido nas agências de viagens, operadores turísticos e em várias cidades 
vizinhas e da região Norte em geral. 
Para atingir o mercado externo, a CMG deve fazer-se representar em todas as ações 
possíveis realizadas em países de relevo como emissores de touring, através do TP, da AICEP e 
das EDTs. 
 
 
 Objetivo publicitário 4.3.1
 
O objetivo geral da publicidade é informar o consumidor sobre o produto e as suas 
características, de modo a estabelecer um vínculo na mente dos consumidores e a influenciar na 
decisão de compra. A publicidade tem como funções informar, persuadir e relembrar 
(RASQUILHA, 2009: 78). 
Os objetivos publicitários deste plano de marketing baseiam-se em: 
 
• Estimular e aumentar a procura de Guimarães como destino turístico; 
•   Aumentar a notoriedade de Guimarães; 
• Melhorar a promoção e divulgação do destino; 
• Desenvolver e reforçar a imagem do destino; 
• Trabalhar o posicionamento de Guimarães no mercado.  
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 Mix de suportes 4.3.2
 
A estratégia de marketing escolhida é a estratégia diferenciada, criando um plano de 
marketing específico para um segmento de mercado (KOTLER et al, 2004: 169), neste caso, 
para o touring. Posteriormente, a CMG deverá trabalhar em planos de marketing específicos 
para outros potenciais segmentos turísticos.  
Em primeiro lugar, os hábitos de consumo dos viajantes de touring baseiam-se nos meios 
de informação através dos quais tomam conhecimento dos destinos; no tipo de viagens que 
compram e na altura em que realizam as viagens adquiridas. Deste modo, verifica-se que este 
turista informa-se habitualmente através de meios como revistas de viagens, 
brochuras/catálogos, recomendações de familiares e amigos e através da Internet. 
Neste sentido, os meios de comunicação consistirão em anúncios e possíveis reportagens 
em revistas de viagens; na Internet, com ações em páginas de viagens, uso de palavras-chave 
para que o destino se evidencie aquando de pesquisas relacionadas com touring no motor de 
busca, divulgação nas páginas de redes sociais (facebook e twitter) e procurando promover-se e 
fazer com que falem de Guimarães como destino turístico em websites especializados de 
turismo a nível nacional e internacional. Para tal irão contribuir as fam trips, pois dão a conhecer 
o destino a jornalistas, lideres de opinião e/ou agências de viagens, que posteriormente 
divulgarão também o destino ao relatarem a sua experiência pessoal. Será também relevante 
concretizar ações de promoção e divulgação em locais estratégicos, nomeadamente no 
aeroporto do Porto (na loja da ERT PNP), em feiras de turismo, nacionais e internacionais, nas 
quais Guimarães se apresenta integrado no destino global de Portugal (Turismo de Portugal), 
que tem mais facilidades de se fazer representar em vários países, através das EDTs e da 
AICEP. Guimarães deve sobretudo fazer com que a informação turística chegue ao público-alvo.   
Normalmente, o viajante de touring procura destinos distantes – com tours ou circuitos 
organizados (pacotes) – ou destinos próximos, com alojamento e serviços avulso e compram 
habitualmente em agências de viagens e/ou através da Internet. Assim, o mix de suportes deve 
dividir-se de modo a trabalhar o consumidor final e os intermediários.  Para o consumidor sera 
lançada uma campanha publicitária que procurará persuadir os potenciais visitantes a conhecer 
o destino. Direccionadas para as agências de viagens, as fam trips darão a conhecer o destino 
aos agentes, que, por sua vez, venderão Guimarães como destino de touring cultural e 
paisagístico aos seus clientes. 
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A duração média da viagem de touring prolonga-se entre três dias a duas semanas para 
destinos continentais e entre três a cinco semanas em viagens longas (THR, 2006: 14), sendo 
que Guimarães pode oferecer diferentes vertentes turísticas ao visitante e levar a que visitante 
prolongue a sua estada e que o seu o gasto médio na cidade seja mais elevado durante a 
estada.  Neste sentido, a oferta de diversas rotas temáticas proporciona ao viajante de touring a 
sensação de um destino mais completo e de uma estada agradável, com os elementos culturais 
estruturados em circuitos, que este visitante tipicamente procura. Naturalmente, a oferta 
patrimonial deve ser complementada por uma oferta de alojamento, restauração e cultural 
diversa e de qualidade, que permita ao visitante a escolha entre vários locais. Por sua vez, a 
divulgação de produtos de artesanato típicos ou ilustrativos da cidade, da gastronomia local e da 
doçaria conventual irá provocar no visitante o desejo de consumir ou comprar para levar consigo 
uma recordação do destino visitado. Concretizando estas ações, a CMG irá estimular a taxa de 
estada média na cidade, bem como o gasto médio dos visitantes. 
A utilização da imprensa como meio é importante para atingir potenciais visitantes de 
forma mais direta e com maior possibilidade de captação. O destino deve ainda fazer uso da 
publicity – publicidade gratuita através da imprensa – convidando os vários meios de 
comunicação para eventos ou inaugurações, mostrando-se e fazendo-se ver. Posteriormente, 
utilizar-se-á o método de clipping com o intuito de contabilizar as ocasiões e os contextos em que 
o destino foi mencionado e quais os efeitos repercutidos (se é benéfico e se se regista um 
aumento de visitantes). 
A distribuição de brochuras e folhetos promocionais e de vouchers de desconto representa 
outra forma de comunicação do produto, visto que o material promocional apelativo e 
convidativo pode ser um fator de atração de visitantes a uma cidade. Por um lado, revela-se 
essencial enviar todo o material promocional (público e privado) para as agências de viagens, 
operadores turísticos e outras organizações chave para a divulgação do destino turístico. Por 
outro lado, é fundamental enviar folhetos para várias cidades vizinhas e da região Norte em 
geral, e não apenas a agenda cultural. Neste sentido, Guimarães deve apostar em material 
promocional novo e extremamente apelativo, aliado a vouchers de desconto que sejam vistos 
como uma mais-valia pelo visitante e garantam visitas para o destino, mantendo as suas 
margens de lucro das empresas.  
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Reconhecida a importância das agências de viagens como locais de compra de viagens de 
touring e como complemento à campanha publicitária, revela-se essencial a realização de fam 
trips, viagens oferecidas pelo destino a intervenientes do setor turístico com o intuito de atrair 
interesses à região promovida. As fam trips são também sugeridas por operadores turísticos que, 
como intermediários na distribuição turística, recomendam a aposta nestas viagens na região 
Norte, convidando um conjunto de jornalistas e operadores turísticos chave dos países 
emissores para visitarem o destino, aumentando a visibilidade do destino e estimulando o 
interesse destes intervenientes na região Norte como destino turístico (IPDT, 2008: 61).  
Este plano de marketing salienta a importância do marketing digital no mix de suportes, 
visto que nos dias de hoje é essencial a presença na Internet, com a mais-valia de se tornar 
global e internacional e, acima de tudo, sem custos para o destino. Assim, marcar presença nas 
redes sociais como o twitter e o facebook é crucial, bem como manter um website de fácil 
acesso, com cookies que facilitem a navegação e a procura dentro do website e com informação 
concreta e útil para o potencial visitante. A aplicação do Instangram seria bastante eficaz na 
divulgação de imagens apelativas e cativantes de Guimarães como destino turístico e dos seus 
atributos diferenciadores. Com a presença no Instangram, potenciar-se-ia o envolvimento da 
população local, incentivando os residentes a mostrarem as suas perspectivas do concelho. 
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 Estratégia criativa 4.4
   
Na estratégia criativa sobressaem quatro aspetos essenciais: o objetivo da publicidade 
(dar a conhecer Guimarães como destino turístico), o seu público-alvo (turistas culturais), o 
conteúdo da mensagem a transmitir (hospitalidade e qualidade, com uma imagem única do 
destino) e os meios de divulgação a utilizar. Deste modo, apostar-se-á numa forte campanha 
publicitária dirigida ao consumidor final de touring cultural e paisagístico, seguida de uma 
campanha de sensibilização dos operadores turísticos e das agências de viagens para a 
promoção e a divulgação de Guimarães como um importante destino turístico a nível nacional.  
Visto que a existência de rotas no destino é de extrema importância face ao público-alvo 
que se pretende atrair, é imperativo apostar na diversidade de atrações, integrando os recursos 
existentes em Guimarães em rotas turísticas. Estas rotas podem ser abrangentes – englobando 
os principais produtos turísticos do destino – temáticas (Jardins, Arte & Espetáculo, 
Pedestrianismo, Cultura e Welness & Spa) ou personalizadas, em que o visitante pode escolher 
os recursos que pretende conhecer, a partir do website de turismo do destino. As escolhas do 
potencial visitante serão reconhecidas pelo sistema informático que poderá gerar até três 
possíveis circuitos, calculando as distâncias entre eles. O lançamento de vouchers 
promocionais será vantajoso se estes integrarem circuitos por vários locais de interesse na 
cidade, prolongando a visita e levando a que os visitantes consumam mais em restauração, 
lojas de artesanato e hotelaria. 
A aposta no website é evidente e será através deste que Guimarães mais se potenciará 
como destino turístico. Assim, deve ser acrescentada ao website programação específica no 
sentido de permitir a criação de um roteiro turístico personalizado de acordo com o tempo e os 
interesses do consumidor. Assim sendo, a inovação deste projeto consiste na opção clara de o 
cliente poder ‘costumizar’ o circuito que pretende fazer na cidade e são oferecidas variadas 
tipologias de alojamento e de restauração. Deste modo, estimula-se o desejo, o interesse e a 
criatividade dos potenciais visitantes e fomenta-se o conhecimento de todos recursos existentes 
na cidade, colocando-os à disposição e à escolha dos visitantes. Para complementar a oferta 
turística de recursos patrimoniais, é necessário criar uma base de dados onde se encontrarão 
catalogadas (localização e preços praticados) todas as unidades de alojamento e restauração 
existentes em Guimarães, mas também  os museus e os espaços culturais. 
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 Plano de meios 4.5
 
Para a elaboração de um plano de meios fiável e o mais fidedigno possível é necessário 
ter um orçamento também o mais real possível. No entanto, com as restrições orçamentais e 
outras medidas políticas, obter um valor para o plano de comunicação revela-se uma difícil 
tarefa. Visto ainda que os lucros não são do município mas sim das atividades comerciais 
existentes no destino, não é possível determinar o valor que o município arrecada através da 
procura turística. Por outro lado, o TP distribui às entidades regionais verbas monetárias para 
fins de promoção e de divulgação turística, pelo que as autoridades regionais (CCDR-N, ERT 
PNP, ATP) também distribuem esses valores pelos municípios que as integram, de acordo com 
alguns critérios. Deste modo, a CMG deve procurar receber o maior número de fundos 
comunitários e harmonizar as valências deste plano com os fundos angariados e com as verbas 
a que o município tem direito, nomeadamente à parte que dedica ao desenvolvimento turístico 
da cidade. Os meios de divulgação serão dirigidos aos potenciais visitantes mas também aos 
que já visitaram Guimarães, para que estes relembrem o destino e desejem regressar.   
No touring, o visitante informa-se através de revistas de viagens (THR, 2006: 14), havendo 
uma crescente importância da Internet como canal de informação e de compra. Como forma de 
complementar estes canais, será realizada uma campanha publicitária com anúncios televisivos 
e na imprensa a nível nacional, que transmitam a imagem do destino e despertem nos 
potenciais visitantes o desejo de conhecer a cidade. O anúncio televiso deve ter menos de um 
minuto e deve ser transmitido no mês de janeiro, preferencialmente no intervalo do telejornal da 
noite, de modo a atingir o maior número de consumidores e reduzir custos escusados. Os 
anúncios nas revistas de viagens devem ser colocados no mês de Abril, de modo a relembrar a 
campanha televisiva e reforçar a divulgação do destino.  
A nível de calendário, uma vez que o viajante de touring viaja mais nos meses de verão, a 
campanha publicitária deve ser lançada com seis meses de precedência (em janeiro), de acordo 
com os seus hábitos de compra. A oferta de vouchers de descontos deve dirigir-se para reservas 
de última hora e durante os meses de outono e inverno, atraindo visitantes nos meses com 
menor fluxo turístico. O marketing digital irá atuar ao longo de todo o ano, promovendo locais, 
atividades e eventos na cidade. A promoção através das redes sociais vai ser essencial para a 
apresentação e promoção do destino com uma nova imagem. Servirá também como meio 
através do qual os visitantes podem dar o seu feedback sobre a cidade. O website irá fornecer 
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informações úteis e hiperligações para os websites de vários locais de relevo na cidade, com um 
tópico de perguntas frequentes, disponibilização de contactos e ainda um formulário para 
possíveis reclamações e sugestões a apresentar.  
Para suportar as estratégias e alcançar os objetivos delineados serão necessários recursos 
humanos, equipamento e espaço. Como recursos humanos seriam necessários colaboradores 
formados e empenhados no projeto, entre eles um diretor geral, um técnico de marketing, outro 
de publicidade e outro de promoção, bem como dois analistas (propaganda e publicidade) e três 
assistentes técnicos. São ainda necessários dois técnicos de informática para o marketing digital 
e  para a contrução da base de dados de unidades turisticas que será a base de uma central de 
reserva no website de turismo do município.  A CMG deve proceder à disponibilização e/ou 
aquisição do equipamento para a equipa realizar as ações estratégicas delineadas no plano. 
Todas as ações do plano de marketing requerem investimentos e para as concretizar é 
necessário ter recursos disponíveis, sendo importante estimar os custos para viabilizar as ações 
promocionais do plano e valorizar o destino no mercado (MINISTÉRIO DO TURISMO, 2010: 
167). Assim, são necessárias verbas para a colocação de painéis informativos, para a campanha 
publicitária e para a impressão do material promocional (mapas, folhetos e vouchers).   
Os painéis informativos têm um custo inicial de construção mas compensarão pela 
satisfação que proporcionarão aos visitantes, sendo até um aspeto básico que todos os destinos 
devem ter em consideração. Recomenda-se que os painéis sejam construídos num material 
resistente às intempéries, nomeadamente o ferro, no qual se gravará um pequeno parágrafo 
com informação histórica de relevo sobre cada recurso. Não é, contudo, possível definir o custo 
total dos painéis a colocar por falta de viabilidade de orçamentos na área da siderurgia. 
De acordo com a tabela de preços em vigor da Media Capital Digital (canal televisivo TVI), 
a publicidade na televisão deverá custar cerca de 300€ por minuto e a colocação de anúncios 
em revistas de viagens (tabela preços da Visão), em 1/3 de página impar em alto, deve 
ascender aos 4 mil euros. Estes custos devem ser controlados ao máximo, pelo que se prevê 
que a colocação de três anúncios em revistas de viagens irá requerer cerca de 12 mil euros e os 
anúncios televisivos, intercalados ao longo de 31 dias, terá um custo de 4,5 mil euros.   
A impressão do material promocional deverá ter diferentes tiragens. Os mapas, 
patrocinados pelo Espaço Guimarães, deverá ter tiragens de três mil exemplares e deve ser 
imediatamente reposto quando tiver menos de duzentos exemplares disponíveis no posto de 
turismo. Os folhetos desenhados para a divulgação do destino devem ter tiragens de cinco mil, 
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com a reprodução de mais exemplares sempre que necessário (pedidos por agências de 
viagens, por exemplo) e os vouchers, relativos a recursos e/ou actividades promovidos pela CMG 
devem ser impressos de acordo com a capacidade de carga e o ponto de equilíbrio de cada 
local. Estimar um valor para a impressão do material promocional é difícil pois são várias as 
empresas que fornecem este tipo de serviços (Staples, Fnac, por exemplo) e cada uma pratica 
preços promocionais por uma impressão em série como seria com cada tipo de material. Neste 
sentido, calcula-se um valor entre os dois mil e os três mil euros para a impressão das primeiras 
tiragens do material promocional (folhetos e vouchers). 
Em suma, seriam necessários para a implementação das ações estratégicas cerca de 
vinte mil euros, não incluindo o custo da colocação de painéis informativos junto dos recursos 
existentes.  
 
Tabela 10: Meios e suportes, público-alvo e calendário.  
Meios e suportes Público-alvo Calendário 
Folhetos 
Visitantes e potenciais 
visitantes 
Todo o ano, na cidade, em feiras de 
turismo, em cidades e entidades 
aliadas da CMG  
Vouchers 
Visitantes e potenciais 
visitantes 
A partir de outubro, para uso entre 
outubro e março 
Campanha 
publicitária 
Televisão nacional  
Visitantes e potenciais 
visitantes nacionais 
Janeiro 
Imprensa 
Fam trips 
Operadores turísticos, 
agentes de viagens e 
jornalistas 
Novembro (Nicolinas) e agosto 
(Gualterianas) 
Revistas do 
setor ou 
genéricas de 
interesse 
Visão 
Visitantes e potenciais 
visitantes 
Abril 
Evasões 
Marketing 
digital 
Facebook 
Visitantes e potenciais 
visitantes 
Todo o ano 
Twitter 
Canal youtube 
Instangram 
Ações 
promocionais 
Mostras culturais e 
gastronómicas 
Vídeos promocionais 
Visitantes e potenciais 
visitantes e profissionais 
da área do turismo 
Todo o ano, na cidade, 
em feiras de turismo 
 
Fonte: Elaboração própria.  
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 Monitorização do plano e preparação para o futuro 4.6
 
Esta etapa deve considerar uma análise qualitativa e quantitativa dos avanços originados 
pelas ações do plano (MINISTÉRIO DO TURISMO, 2010: 168). Após a implementação da 
campanha, é essencial monitorizar a mesma, a fim de avaliar os pontos do plano e adaptá-lo no 
futuro. Para isso, será desenvolvida uma pesquisa de mercado com o intuito de perceber a 
fixação da marca e da imagem do destino de Guimarães junto do público abrangido pela 
campanha, os viajantes de touring. A pesquisa poderá ser desenvolvida a partir de ambientes 
eletrónicos, através do pedido de resposta a inquéritos no website e nas redes sociais, tais como 
facebook ou twitter – ou por e-mail marketing. Esta pesquisa deve procurar saber o nível de 
conhecimento dos inquiridos a respeito do destino, das suas atrações e atividades, de forma a 
avaliar se o plano atingiu os objetivos pretendidos. Será também pertinente analisar se o número 
de seguidores nas redes sociais aumenta consideravelmente aquando da data da campanha.  
Para avaliar o plano de comunicação em causa, o número de visitantes e a imagem 
percebida da cidade serão indicadores qualitativos e quantitativos do destino que permitirão 
perceber se o plano foi ou não bem-sucedido. O número de visitantes será contabilizado no 
posto de turismo da cidade e o aumento deste indicador pode ajudar a compreender se a 
mensagem tem o impacto pretendido no consumidor. A imagem da cidade – e a perceção dos 
visitantes da imagem transmitida –, o nível de satisfação do visitante e o meio de divulgação 
através do qual teve conhecimento de Guimarães como destino turístico serão avaliados através 
de questionários conduzidos aleatoriamente, ao longo do ano. No que diz respeito à qualidade 
do destino, o feedback dos visitantes deve ser positivo, sem demarcar quaisquer falhas de 
infraestruturas ou apoio. Deve-se também  procurar perceber quais as características mais 
procuradas no destino a fim de as enaltecer nas campanhas posteriores.  
A evolução do perfil do consumidor e as suas tendências devem ser monitorizadas para 
que o destino possa evoluir e acompanhar o perfil do consumidor. Ao longo do período de 
implementação do plano de marketing e após o mesmo será necessário avaliar o plano e 
aperfeiçoá-lo em cada nova campanha de fidelização dos visitantes e captação de novos 
públicos-alvo. 
 É necessário elaborar uma relatório do progresso da implementação do plano de 
marketing e das suas ações, com o crescimento mensal de visitas, números estes que devem 
ser comparados com os períodos homólogos do ano anterior (MINISTÉRIO DO TURISMO, 2010: 
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166), calculando o nível de crescimento de visitantes e a diminuição da sazonalidade com a 
oferta dos vouchers de desconto. Outro fator que deve ser definido é o ponto de equilíbrio: qual o 
número de visitantes que torna possível a manutenção e continuidade de oferta turística em 
geral, sem ultrapassar a capacidade de carga dos monumentos e sem prejudicar a sua 
sustentabilidade. 
Tirando partido das singularidades da região, Guimarães deve promover-se integrada na 
região, numa lógica intermunicipal, de maneira a criar maior atractividade. Pretende-se que, no 
prazo de dois anos, o número de visitantes ao destino aumente, bem como o gasto médio 
realizado no destino, de forma a estimular a economia local e de contribuir para o 
desenvolvimento da região e para a preservação do património turístico. No prazo de 
aproximadamente três anos e meio, pretende-se que Guimarães como destino turístico seja um 
dos três principais motivos de visita à região Norte de Portugal. No futuro, tem-se como meta 
alcançar novos mercados emissores, trabalhando em parceria com a CIM do Ave e com a ATP. 
De seguida é apresentado um quadro ilustrativo das tarefas a cumprir de acordo com o 
plano de marketing elaborado. 
 
Tabela 11: Tarefas a cumprir no plano de marketing  
Tarefas   Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4 
Definição do plano  Planeamento      
Estabelecimentos de 
parcerias e apoios 
Contactos com 
intervenientes 
    
Produção e logística  
Contactos com 
as empresas  
    Elaboração de 
material 
promocional 
Criação dos 
anúncios 
    
Campanha de 
marketing 
Distribuição de 
folhetos e 
vouchers 
   
 
 
Publicidade 
Renovação do 
website 
Monitorização do plano     
Fonte: Elaboração própria. 
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V Considerações finais 
 
Um  dos objetivos deste projecto consistia em conhecer e analisar a perspetiva de dois 
grupos de atores intervenientes no setor turístico: as agências de viagens, como canais de 
distribuição, e as entidades de turismo a atuar na região Norte e em Guimarães. Estes 
intervenientes desempenham papéis essenciais no setor turístico nacional, principalmente na 
promoção dos destinos turísticos. Assim, procurou-se saber qual o nível de promoção que faziam 
de Guimarães, especificamente, com o intuito de compreender se esta atuação era adequada ou 
não ao destino. Como a procura turística de Guimarães registada pela maioria das agências 
inquiridas não é suficiente, as mesmas não divulgam muito o destino. Por sua vez, as entidades 
baseiam-se em modelos de promoção conjunta da região ou sub-região, de acordo com o 
território em que atuam. A CMG, entidade municipal, atua também isoladamente na promoção e 
divulgação de Guimarães como destino. 
No desenvolvimento deste projeto, como em qualquer outro, foram surgindo alguns 
obstáculos que atrasaram a evolução do mesmo. Apesar da maioria das agências se mostrar 
disponível para a realização de um inquérito,  foi necessário estabelecer vários contactos, por 
vários meios, até que uma data para a audiência fosse marcada. O mesmo sucedeu com as 
entidades de turismo, sendo que com a ATP não foi sequer dada a hipótese de agendar uma 
audiência. No entanto, as entidades entrevistadas e as agências inquiridas serviram de amostra 
neste estudo e revelaram importantes informações. Na verdade, ambos os grupos de 
intervenientes confirmam a necessidade de ser implementada uma estratégia que siga uma 
lógica de promoção intermunicipal e regional do Norte. Reconhecidos os atributos 
diferenciadores e a capacidade de atração de Guimarães, reconhece-se também que a cidade 
destacar-se-á mais eficazmente como destino turístico se colaborar com outras cidades vizinhas 
e/ou da região Norte, apresentando-se como uma das grandes vantagens competitivas na 
região. 
O objetivo final deste projeto consistia na elaboração de um plano de marketing, para 
aumentar o número de visitantes ao destino. Aquando da CEC 2012, Guimarães beneficiou de 
um grande investimento, direcionado principalmente para a requalificação urbanística, 
patrimonial e cultural da cidade. No entanto, pouco mais foi concretizado. Tendo em 
consideração a falta de um plano de marketing para Guimarães e a escassa promoção turística 
da cidade, procurou-se criar um plano e definir acções estratégicas que ajudem a melhorar a 
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divulgação do destino turístico.  Na construção do plano procurou-se preencher as lacunas 
existentes atualmente no destino, principalmente no que diz respeito à promoção e à divulgação 
de Guimarães. Por outro lado, teve-se em consideração os resultados e as respostas obtidas nas 
entrevistas às entidades de turismo e nos inquéritos às agências de viagens. Ambas admitem 
que Guimarães se deve promover numa lógica intermunicipal, ou seja, juntamente com outros 
municípios. De facto, Guimarães não é um destino primário e, apesar da visibilidade de que 
disfrutou (CEC 2012), este destino turístico deve aliar-se com outras cidades da região Norte e 
promover-se no conjunto.   
Com este projeto foi possível demonstrar o potencial de atração de Guimarães, 
apresentado nas fichas de inventário de todos os recursos e produtos turísticos de que 
Guimarães dispõe. Contudo, verificou-se que uma grande parte destes recursos não se encontra 
devidamente divulgado, sinalizado ou com condições de acessibilidade. Com a melhoria das 
condições de cada atração, todas as atrações existentes em Guimarães devem ser articuladas e 
nenhuma deve ser promovida isoladamente. Se Guimarães explorar devidamente as suas 
atrações turísticas, pode conseguir um melhor posicionamento, destacando-se face a outros 
destinos concorrentes e atraindo um maior número de visitantes.  
Em suma, conclui-se que tanto as agências de viagens como as entidades de turismo são 
fulcrais na promoção de Guimarães, sendo que cabe à CMG desempenhar o papel principal, 
definindo o rumo e a orientação do destino turístico, tendo sempre em consideração a 
sustentabilidade, a harmonia e o equilíbrio no local. 
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o Mapa turístico de Guimarães. Espaço Guimarães e Guimarães Turismo;  
o Guia da cidade Guimarães CEC 2012 Património Mundial. Edição CMG Guimarães 
Turismo, 2010; 
o Mapa de Guimarães. Editora Vimacriativa, edição gratuita, junho de 2005; 
o Vila Verde: onde o amor acontece (fevereiro 2014, mês do romance). Município de Vila 
Verde; 
o Guimarães teleférico. Turipenha, edição 2012;  
o Casa das Artes de Vila Nova de Famalicão – programação de fevereiro. Câmara 
Municipal V. N. Famalicão e Casa das Artes; 
o Centro Cultural Vila Flor; 
o Porto e Norte tem: saúde e bem-estar. Cliparte, Lda; 
o Postais Guimarães CEC 2012 Património Mundial/ World Heritage. Edição CMG 
Turismo, 2009; 
o Monumentos e Museus no Entre Douro e Minho. DRCN e Design de Atelier João Borges; 
o Voucher de 25% de desconto no valor da entrada para duas pessoas em museus e 
monumentos afetos à DRCN; 
o Hool Hotel da Oliveira: feel Guimarães; 
o Taipas termal. Taipas Turitermas C.I.P.R.L.; 
o Fins-de-semana gastronómicos de 17 jan. a 1 jun. ‘14 VI edição. Porto e Norte cop. 
2014;  
o Saúde e bem-estar: Porto e Norte tem termas. Delegação de dinamização do produto 
estratégico saúde e bem-estar. Turismo do Porto e Norte de Portugal, E. R.; 
o CDs Porto e Norte tem: Museus a Norte; 
o CDs Porto e Norte tem: Praias bandeira azul’13. Edição 2013 PNP; 
o CDs Porto e Norte tem: Minas e geologia Norte de Portugal edição 2013 PNP; 
o CDs Porto e Norte tem: City and short breaks Norte de Portugal ediçao 2013 PNP; 
o Portugal. Turismo de Portugal, cop. 2012; 
o Porto e Norte: Déjate llevar. Encuentra el camino. PNP; 
o Porto e Norte tem: o único destino. PNP; 
o Portugal: caminhos de fé/ pahts of faith. Turismo de Portugal (visit Portugal); 
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o Guimarães MARCA. Edição CMG 2012; 
o Festival HARMOS plural 18-28 setembro. Promotores ESMAI e empresa Engenho das 
ideias; 
o Festival HARMOS classical 25-30 mar’14. Promotores ESMAI e empresa Engenho das 
ideias; 
o Monumentos a Norte. Edição turismo de Portugal e PNP, fevereiro de 2012; 
o Fortalezas da costa Norte de Portugal. Edição PNP, junho 2012; 
o Quadrilátero. Todos do mesmo lado: roteiro turístico. Edição Quadrilátero; 
o Porto e Norte tem. Edição PNP; 
o Guimarães: onde a história encontra o futuro!. CIM do Ave; 
o Agenda cultural GuiCul (janeiro, fevereiro e março). Edição Oficina; 
o Pimenta moscada, restaurante concept/ Moscada food & lifestyle; 
o Programação do CIAJAG (25.01 – 13.04); 
o Ao encontro do fado. Café Óscar; 
o Guidance. Edição CCVF e Plataforma das Artes; 
o Alfa pendular e intercidades. CP comboios de Portugal; 
o Um mundo por descobrir. Quality Tours; 
o Guimarães Jazz 07 >> 16 novembro. Organização da CMG, a Oficina e Convívio; 
o Guimarães: cultura, desporto, lazer e turismo. A Oficina;  
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Endereços eletrónicos 
  Website da Agência Abreu <http://www.abreu.pt/Default.aspx> [consultado entre 
Janeiro e Maio de 2014]; 
  Website da Agência Bestravel <http://www2.besttravel.pt/> [consultado entre Janeiro e 
Maio de 2014]; 
  Website da Agência Bytravel <http://www.bytravel.pt/> [consultado entre Janeiro e Maio 
de 2014]; 
  Website da Impactur <http://ciitt.ualg.pt/impactur/> [consultado entre Janeiro e Maio 
de 2014]; 
  Website da Agência Geostar <http://www.geostar.pt/> [consultado entre Janeiro e Maio 
de 2014]; 
  Website da Agência Gomes Alves <http://www.ga-travel.com/> [consultado entre 
Janeiro e Maio de 2014]; 
  Website da Agência Halcon Viagens <http://www.halcon.pt/> [consultado entre Janeiro 
e Maio de 2014]; 
  Website do IGESPAR <http://www.igespar.pt/pt/> [consultado entre Janeiro e Maio de 
2014]; 
  Website do INE <http://www.ine.pt/> [consultado entre Novembro de 2013 e Abril de 
2014]; 
  Website da Agência Missão Lunar <http://missaolunar.com/> [consultado entre Janeiro 
e Maio de 2014]; 
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 Website da Agência Orbita Viagens <http://www.orbitaviagens.com/> [consultado entre 
Janeiro e Maio de 2014]; 
  Website da Agência Quality Tours <http://www.qualitytours.pt/> [consultado entre 
Janeiro e Maio de 2014]; 
  Twitter da Agência Quality Tours <https://twitter.com/Quality_Tours> [consultado a 26 
de Março de 2014]; 
  Website da Agência Top Atlântico <http://www.topatlantico.pt/> [consultado entre 
Janeiro e Maio de 2014]; 
  Website do Turismo de Portugal <http://www.turismodeportugal.pt/> [consultado entre 
Janeiro e Maio de 2014]; 
  Website da Marketest <http://www.marktest.com/wap/> [Consultado a 3 de Abril de 
2014]. 
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Anexos  
 
I Material promocional 
        
Anexo 1: Caderno promocional do Turismo de Portugal (obtido a 14 de março de 2014 na BTL); 
Anexo 2: Caderno promocional do Turismo de Portugal (obtido a 14 de Março de 2014 na BTL); 
 
 
     
Anexo 3: Folheto promocional Quadrilátero (à esquerda, recolhido a 4 de abril de 2014, na associação); 
Anexo 4: Folheto promocional da DRCN (à direita, obtido a 14 de março de 2014 na BTL); 
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Anexo 5: Voucher de desconto nos museus e monumentos da DRCN (obtido a 14 de março de 2014 na BTL); 
 
 
       
Anexo 6: Folheto promocional da ERT PNP (obtido em 2013);  
 
 
 
Anexo 7: Folheto promocional dos Fins-de-semana Gastronómicos da ERT PNP ( recolhido no posto de turimso a 3 de março de 2014); 
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Anexos 8 e 9: Folhetos promocionais da ERT PNP: porto e norte tem e porto e norte tem saúde e bem-estar (obtidos a 3 de março de 2014); 
 
 
    
Anexos 10 e 11: Cadernos promocionais sobre os monumentos (à direita) e sobre as fortalezas (à direita) no Norte de Portugal – ERT PNP 
(recolhido a 3 de maroço de 2014);  
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Anexos 12 e 13: CDs promocionais da ERT PNP (obtidos a 3 de março de 2014); 
 
 
 
          
Anexo 14: Mapa turistico de Guimarães atualmente distribuido aos visitantes (recolhido no posto de turismo a 21 de setembro de 2013); 
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Anexo 15: Folheto promocional de Guimarães (à direita, recolhido na BTL a 14 de março de 2014); 
Anexo 16: Postais de Guimarães patrimónioda Humanidade e CEC 2012 (à esquerda, obtido a 14 de março na BTL); 
 
        
Anexo 17: Guia turistico de Guimarães CEC 2012, (à direita, recolhido a 14 de março de 2014 na BTL); 
Anexo 18: folheto turistico da CIM do Ave sobre Guimarães (à esquerda, obtido a 2 de abril de 2014); 
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Anexo 19:  Folheto promocional do Hotel e restaurante Hool (à esquerda, recolhido a 14 de março na BTL); 
Anexo 20: Folheto promocional do hostel fa (à direita, recolhido no posto de turimso de guimareaes a 21 de setembro de 2013); 
 
 
         
Anexos 21 e 22: Folhetos promocioanis dos festivais Harmos, patrocionados pela CIM do Ave (recolhidos a 21 de setembro de 2013 no posto de 
tuirmso de Guimarães e a 2 de abril na CIM do Ave); 
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Anexo 23: Folheto promocional da agência de viagens Quality Tours (obtido a 12 de fevereiro de 2014); 
Anexo 24: Folheto promocional da agência de viagens Quality Tours (obtido a 12 de fevereiro de 2014); 
 
 
 
 
      
Anexo 25: Folheto promocional da agência de viagens Quality Tours (obtido a 12 de fevereiro de 2014); 
Anexo 26: Folheto promocional da agência de viagens Quality Tours (obtido a 12 de fevereiro de 2014); 
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Anexo 27: Folheto promocional do teleférico de Guimarães para a Penha (à direita, recolhido no posto de turismo de Guimarães a 3 de março de 
2014); 
Anexo 28: Folheto promocional do Centro Cultural Vila Flor (à esquerda, recolhido a 14 de março de 2014 na BTL); 
 
 
 
          
Anexos 29 e 30 : Cartões de apresentação de restaurantes locais (obtidos a 14 de de março de 2014 na BTL); 
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Anexos 31 e 32 : Agendas e eventos culturais em Guimarães (folhetos recolhidos a 3 de março de 2014 no posto de turismo de Guimarães); 
 
 
       
Anexos 33 e 34 : Agendas e eventos culturais em Guimarães (folhetos recolhidos a 3 de março de 2014 no posto de turismo de Guimarães); 
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II Fichas de inventariação dos recursos turísticos de Guimarães  
 
Anexo 35: Locais classificados de acordo com a DGPC 
 
1) Citânia de Sabroso – Monumento Nacional – Arqueologia (Povoado Fortificado) 
2) Lápide das Taipas (Ara De Trajano) – Monumento Nacional – Arqueologia (Inscrição) 
3) Igreja de São Domingos (Claustro) – Monumento Nacional – Arquitetura Religiosa 
4) Padrão de D. João I – Monumento Nacional – Arquitetura Civil 
5) Via de Braga a Guimarães – Monumento Nacional – Arqueologia/ Miliário 
6) Capela de São Torcato – Monumento Nacional – Arquitetura Religiosa 
7) Paços Municipais – Monumento Nacional – Arquitetura Civil 
8) Igreja de Nossa Senhora da Oliveira – Monumento Nacional – Arquitetura Religiosa 
9) Padrão Comemorativo da Batalha do Salado – Monumento Nacional – Arquitetura Civil 
10) Castelo de Guimarães – Monumento Nacional – Arquitetura Militar 
11) Igreja de São Miguel do Castelo – Monumento Nacional – Arquitetura Religiosa 
12) Paços dos Duques de Bragança – Monumento Nacional – Arquitetura Civil 
13) Ponte de Serves – Monumento Nacional – Arquitetura Civil 
14) Ponte do Rio Ave – Monumento Nacional – Arquitetura Civil 
15) Cruzeiro da Senhora da Guia – Monumento Nacional – Arquitetura Religiosa 
16) Muralhas de Guimarães – Monumento Nacional – Arquitetura Militar 
17) Igreja de Serzedelo – Monumento Nacional – Arquitetura Religiosa 
18) Casa das Rótulas – Interesse Municipal – Arquitetura Civil 
19) Casa do Proposto e Jardins – Interesse Municipal – Arquitetura Civil 
20) Igreja de São Martinho de Candoso – Monumento Nacional – Arquitetura Religiosa 
21) Casa e Quinta de Minotes – Imóvel de Interesse Publico – Arquitetura Civil 
22) Capela do Bom Despacho – Interesse Municipal – Arquitetura Religiosa 
23) Casa e Capela da Quinta de Corujeiras – Monumento de Interesse Público – Arquitetura Civil 
24) Casa de Sezim – Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Civil 
25) Igreja de São Domingos – Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Religiosa 
26) Capela de Santa Cruz – Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Religiosa 
27) Prédio da Rua Egas Moniz, 113 – Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Civil 
28) Edifício da Misericórdia de Guimarães – Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Religiosa 
29) Casa do Alto e Jardim - Imóvel Interesse Público – Arquitetura Civil 
30) Capela de Nossa Senhora da Conceição – Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Religiosa 
31) Cruzeiro de granito brasonado – Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Religiosa 
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32) Cruzeiro sito no Lugar de Careta – Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Religiosa 
33) Casa de Caneiros – Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Civil 
34) Igreja de São João de Calvos – Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Religiosa 
35) Capela do Espirito Santo - Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Religiosa 
36) Mosteiro de Santa Marinha da Costa – Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Religiosa 
37) Citânia de Briteiros – Monumento Nacional – Arqueologia 
38) Estação Arqueológica da Penha - Imóvel de Interesse Público – Arqueologia 
39) Casa dos Lobo Machado - Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Civil 
40) Paço de São Cipriano - Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Civil 
41) Igreja de São Cipriano - Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Religiosa 
42) Igreja de São Francisco – Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Religiosa 
43) Igreja do Convento das Capuchinhas – Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Religiosa 
44) Igreja e Oratório de Nossa Senhora da Consolação – Imóvel de Interesse Público – Arquitetura 
Religiosa 
45) Cruzeiro Fronteiro ao Adro da Igreja de São Francisco – Imóvel de Interesse Público – 
Arquitetura Religiosa 
46) Rua D. João I – Imóvel de Interesse Público – Arquitetura Civil/ Conjunto Urbano 
47) Centro Histórico de Guimarães – Monumento Nacional – Arquitetura Mista 
48) Casa de Margaride – Monumento de Interesse Público – Arquitetura Civil 
49) Igreja velha de Santa Maria de Corvite – Monumento de Interesse Público – Arquitetura Religiosa 
50) Frescos existentes no Convento de São Francisco – Imóvel de Interesse Público – Arquitetura 
Religiosa 
 
Potenciais recursos/ produtos de Guimarães: 
51) Penha 
52) Campo da Ataca 
53) Mosteiro de S. Torcato 
54) Zona de Couros 
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Anexo 36: Fichas de inventário 
 
No preenchimento das fichas de recursos existentes no concelho, verificou-se que existia um 
aspecto comum a todos os recursos: a procura turística do destino, que engloba os recursos existentes 
no município. A procura turística de Guimarães baseia-se no touring cultural e paisagístico (MARQUES, 
2011: 45), sendo esta procura maioritariamente externa mas também expressiva a nível nacional 
(CASTRO, 2013: 37) e decorre ao longo de todo o ano, com maior incidência nos meses de verão 
(período pré-definido de férias). 
Relativamente aos equipamentos turísticos e serviços existentes, visto serem comuns entre vários 
recursos – por se situarem na mesma localidade ou muito próximos – estes fatores complementares 
foram divididos por proximidade de localização (freguesias). 
No centro de Guimarães a oferta de serviços e equipamentos turísticos é elevada. Existem várias 
unidades de alojamento, desde hostels, residenciais, hotéis (dez) e uma pousada juventude, que 
proporcionam alojamento aos visitantes, com qualidade média/baixa e média/alta. Com preços mais 
reduzidos, a residencial Dom João IV tem capacidade para 28 pessoas aproximadamente, tal como o 
Hotel Mestre de Avis. O Hotel do Toural tem trinta quartos e capacidade para cerca de sessenta pessoas. 
Para grupos de jovens existe a Pousada da Juventude, bem localizada, com descontos estudantis e com 
capacidade para quarenta pessoas. Por outro lado, a Pousada da Oliveira é uma unidade de qualidade 
elevada, com dezasseis quartos. Os hotéis são maiores e mais standardizados, com capacidade para 
cerca trezentas pessoas (Hotel de Guimarães), cento e quarenta pessoas (Hotel Fundador) e noventa 
pessoas (Villa Hotel). Também a nível da alimentação a oferta é muita e variada, com restaurantes 
(quinze), cada um com capacidade para cerca de trinta pessoas. A oferta gastronómica é variada e pode 
ser contemporânea, gourmet ou internacional, mas também mediterrânea, tradicional portuguesa e/ou 
de autor. Para além destes, existem locais de fast food, macrobiótica e/ ou light ou de comida 
vegetariana, bem como especializados em comida brasileira, espanhola, italiana e japonesa (sushi). Em 
Guimarães, os transportes coletivos urbanos (TUG) circulam dentro e fora da cidade, fazendo a ligação 
das freguesias à cidade. Existe ainda uma linha da cidade para circular entre vários pontos dentro da 
cidade. O uso de veículo próprio no centro de Guimarães não é aconselhável, pois os lugares de 
estacionamento são escassos. Os visitantes que chegam à cidade em veículo próprio devem estacionar o 
automóvel num dos vários parques de estacionamento existentes e deslocar-se a pé dentro da cidade. 
Na freguesia das Caldas das Taipas e circundantes (São Salvador e Santa Leocádia), a oferta de 
alojamento baseia-se em hotéis, pensões, residências e TER. No total, são quinze as unidades de 
alojamento disponíveis na freguesia, com capacidade de cerca de cinquenta pessoas por unidade 
hoteleira e quinze pessoas por alojamento TER. A freguesia tem também um parque de campismo com 
capacidade para mais de duzentas pessoas. Estes alojamentos variam em qualidade, desde média/baixa 
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a média/alta e alta. A oferta de alimentação é variada, com diversos restaurantes, churrasqueiras e 
pizzarias (cerca de dez) – churrasqueiras, pizzarias e comida regional típica – com qualidade 
média/baixa a média/alta e alta. O transporte disponível é colectivo, com camionetas de hora em hora 
(quarenta pessoas/camioneta) e qualidade de serviço média. Existem ainda outros equipamentos 
turísticos e serviços na zona, entre atividades de termalismo, piscinas, percursos pedestres, ténis e praia 
fluvial, serviços com níveis de qualidade média/alta. 
Em S. Torcato o alojamento mais próximo disponível é a Casa dos Cedros, com capacidade para 4 
pessoas (duas quartos), com jardim e terraço e qualidade média/alta. Os restaurantes (quatro) têm 
capacidade para cerca de trinta pessoas/cada e servem comida regional de média/baixa a média/alta. A 
freguesia tem ainda um parque desportivo e de aventura (VivaPark), o único no concelho de Guimarães, 
com dez hectares e capacidade para cerca de cem pessoa e com várias atividades desportivas e de lazer 
para todas as idades. Este parque constitui um equipamento turístico essencial no município em geral e 
apresenta níveis de qualidade média/alta. Os transportes existentes são as camionetas da empresa 
ARRIVA, com capacidade para quarenta pessoas por camioneta, que fazem o circuito para a freguesia 
aproximadamente  de hora em hora e de qualidade média.  
Em S. Martinho e Nespereira, existem cerca de cinco restaurantes, cada um com capacidade para 
aproximadamente vinte pessoas e podem ser pizzarias, churrascarias e de comida regional típica, 
apresentando níveis de qualidade média/baixa a média/ alta. A nível de transportes, encontra-se 
disponível o transporte coletivo urbano – TUG 72 S. Martinho de Candoso (via Covas) e 11 (Nespereira) –
, a passar na freguesia uma vez por hora e com capacidade para quarenta pessoas por autocarro 
(qualidade média). A freguesia apresenta, como unidade de alojamento local, a Casa de Sezim, com oito 
quartos – quatro duplos e quatro twin e capacidade para dezasseis pessoas – e com um nível de 
qualidade elevada. Na Casa de Sezim existem outros equipamentos turísticos e serviços existentes ao 
dispor do visitante: piscina, ténis, passeios a pé e/ou a cavalo, caça no inverno, adega, bar, biblioteca, 
capela, estacionamento, jardins, provas de vinho, sala de jogos e sala conferências.  
Em Mesão Frio existe um hotel e duas quintas, com capacidade para cinquenta pessoas por hotel 
e dez pessoas por quinta, sendo as casas nobres e características da região, com qualidade média/alta. 
A nível da alimentação tem  cinco restaurantes, com capacidade para vinte e cinco pessoas por 
restaurante, comida regional típica e níveis de qualidade desde média/baixa a média/alta. A nível de 
transportes urbanos existe uma linha a passar pela freguesia (TUG 21 Belos Ares). 
Em Corvite e em S. João de Ponte (proximidade das freguesias) encontram-se um hotel e uma 
residencial, cada um com capacidade para cerca de trinta pessoas, oferecendo níveis de qualidade 
média/baixa a média/alta. A alimentação pode ser assegurada por cinco restaurantes, cada um com 
capacidade para  quarenta pessoas e com níveis de qualidade desde média/baixa a média/alta. 
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Na freguesia da Costa, o alojamento disponível é o parque de campismo (com capacidade para 
cem pessoas), hotel (vinte pessoas) e a pousada de Santa Marinha da Costa (cem pessoas), com 
qualidades média/baixa a média/alta e alta. A pousada tem também piscina, jardim e cerca, terraço e 
parque infantil e ainda várias características únicas: uma porta moçárabe e azulejaria de 1747. A 
alimentação pode ser feita em restaurante, tasquinhas, cafés e snack-bares (cinco), com comida 
portuguesa regional e típica e qualidades média/baixa a média/alta e alta. O restaurante D. Mafalda, da 
Pousada de Santa Marinha da Costa tem capacidade para cem pessoas e serve cozinha internacional e 
regional, com padrões de qualidade elevada.  
A freguesia de Tabuadelo tem, como local de alojamento, o Paço de S. Cipriano, com capacidade 
para catorze pessoas (quatro duplos e três twin) e qualidade média/alta. No paço existem outros 
equipamentos turísticos e serviços tais como: biblioteca, capela, jardins, piscina, provas de vinho, sala 
para conferências e refeições mediante solicitação. Fora do paço existem apenas pequenos restaurantes 
e cafés com capacidade para cerca de vinte clientes, que servem refeições de qualidade média/baixa. 
Em todas as freguesias do concelho de Guimarães o comércio local subsiste, com vários 
estabelecimentos e serviços abertos. São vários os cafés, restaurantes e lojas de comércio local, desde 
artesanato, vestuário, joalharia e electrodomésticos e também dependências bancárias, farmácias e 
tabacarias. Algumas freguesias têm também minimercados e supermercados e a cidade tem ainda um 
hospital central (Centro Hospitalar do Alto Ave). 
A nível geral, a maioria dos recursos classificados encontra-se catalogada nas bases de dados dos 
serviços de localização (GPS), nomeadamente no MeoDrive, utilizado neste estudo. No entanto, não seria 
possível chegar a muitos recursos pelas localizações apresentadas no website da DGPC ou outros, pois 
não são reconhecíveis ou não estão corretas. 
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1 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Citânia de Sabroso 
Localização 
Freguesia São Lourenço de Sande, Rua S. Romão (EN 309) 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arqueologia (povoado fortificado) 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona periférica/ Roteiro pré-românico (ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 14 km do centro de Guimarães 
A 21 km de Braga 
A 64 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
O castro encontra-se defendido por apenas uma cintura de 
muralhas. A sua função não parece se ter resumido às 
necessidades defensivas, uma vez que também parece ter servido 
para suster as terras da encosta, sendo reforçada por uma 
segunda capa de pedra sobreposta à original. Foram postos a 
descoberto 35 vestígios de construções que, exceptuando três, 
primam pela forma redonda. O Castro de Sabroso é anterior à 
Citânia, admitindo-se ter sido abandonado por volta do séc. III a. C 
(Fonte: http://www.csarmento.uminho.pt/) 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sinalização apenas no local  
Situação Bom estado 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura de informação no local; Roteiro pré-românico 
(ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Toda e qualquer atividade por falta de condições de visitação 
Calendário/Horário de utilização Todos os dias das 9h às 18h (verão) e das 9h às 17h (inverno) 
Nível e grau de utilização  Nulo  
Características intrínsecas do recurso 
Abundância de objectos em pedra: machados, facas de sílex, entre 
outros (Fonte: http://www.csarmento.uminho.pt/) 
Facilidades de acesso 
Características 
Sinalização apenas no local, estradas municipais razoáveis até ao 
recurso 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes Transportes públicos inexistentes; acesso de veículo próprio  
Aperfeiçoamentos que se podem fazer ao 
recurso 
Melhoria das condições do recurso e da visitação, maior e melhor 
sinalização do recurso, maior limpeza no local e mais informação 
específica do castro  
Utilização potencial 
Visitação do recurso, cujo potencial pode ser semelhante ao da 
Citânia de Briteiros (36), se se investir no fator de visitação do 
recurso  
Propriedade do Recurso 
Pública: Sociedade Martins Sarmento (instituição cultural de 
utilidade pública sem fins lucrativos) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso 
Sociedade Martins Sarmento e Direção Geral do Património 
Cultural (DGPC) 
Observações -- 
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2 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Lápide das Taipas/ Ara de Trajano 
Localização 
Freguesia Caldas das Taipas, Avenida Trajano Augusto 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arqueologia (inscrição) 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona periférica/ Roteiro pré-românico (ADRAVE, 2007) e Guia 
turístico Guimarães 2012  
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21 
Distância a centros emissores 
A 8,5 km do centro de Guimarães  
A 15,5 km de Braga 
A 57 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
Este monumento de carácter devocional constitui um dos poucos 
exemplares conhecidos no Noroeste peninsular com inscrições 
honoríficas dedicadas ao imperador romano Trajano.  
Composta de um penedo granítico, foram afeiçoadas três faces 
planas na sua superfície, cada uma com cerca de três metros de 
altura. Já nos inícios do século XIX, a entidade responsável 
mandou aperfeiçoar as letras da inscrição primitiva, ao mesmo 
tempo que inscrever uma tradução por baixo do texto original 
latino. (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/) 
Sinalização dos acessos 
Tipo 
Sinalização na estrada de acesso na freguesia das Caldas das 
Taipas 
Situação Bom estado 
Informação relativa ao 
recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura de informação no local; Roteiro pré-românico 
(ADRAVE, 2007) e Guia turístico Guimarães 2012  
Tipo Informação histórica no guia turístico e no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Visita livre ao recurso 
Nível e grau de utilização  Baixo 
Características intrínsecas do recurso 
A lápide apresenta diversas inscrições, a mais antiga das quais 
representa um louvor ao imperador Trajano datável de 104 d. C 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/) 
Facilidades de acesso a 
partir do exterior 
Características 
Sinalização no centro da freguesia, estradas municipais razoáveis 
até ao recurso; estacionamento próximo 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes Transportes públicos e acesso com veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso Colocação de um painel informativo no local 
Utilização potencial 
Integração num percurso centrado na zona das Caldas das 
Taipas (termas, gastronomia, e possivelmente com a integração 
da citânia de Briteiros por proximidade) 
Propriedade do Recurso Pública  
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso Direção Geral do Património Cultural (DGPC) 
Observações  --- 
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3 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Claustro da Igreja de S. Domingos 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião, Rua Paio Galvão 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona do centro histórico/ Guia turístico Guimarães 2012  
Condições climatéricas 
Temperaturas 
médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 450 m centro de Guimarães  
A 25 km de Braga 
A 54 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
O claustro detém um refinamento artístico e estético que se 
relaciona, muito mais de perto, com o que se fazia nos principais 
centros simbólicos do Portugal de Avis, sendo que vários 
elementos reforçam o estatuto de obra maior do Gótico nortenho. 
Parcialmente adulterado por reformas posteriores, especialmente 
ao nível do segundo piso, este espaço é o ponto de referência 
qualitativo de toda a campanha quatrocentista do convento de São 
Domingos. No final do século XIX instalou-se aqui uma parte do 
núcleo expositivo da Sociedade Martins Sarmento (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Inexistente  
Situação Inexistente 
Informação relativa ao 
recurso 
Estrutura Guia turístico Guimarães 2012  
Tipo Informação histórica no guia turístico  
Localização -- 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis 
Nenhuma que se conheça; visitas acompanhadas ao claustro e 
guiadas pelo Museu Martins Sarmento 
Calendário/Horário de utilização 
Terça a sábado das 9h30 às 12h e das 14h às 17h e aos 
domingos das 10h às 12h e das 14h às 17h; encerra às 
segundas-feiras 
Nível e grau de utilização do recurso Visitável 
Características intrínsecas do recurso 
Vários elementos reforçam o estatuto de obra maior do Gótico 
nortenho: as arcarias largas assentes sobre pares de colunas; o 
cuidado na marcação das aduelas e respectivas molduras dos 
arcos; o perfil delgado das colunas; naturalismo dos capitéis 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a 
partir do exterior 
Características 
Sem qualquer sinalização e com maior facilidade de acesso a pé 
de outros pontos da cidade 
Infraestruturas 
Acesso através da rede rodoviária já no centro da cidade, com 
estacionamento próximo 
Transportes  Transportes públicos entre outros pontos da cidade (TUG’s) 
Aperfeiçoamentos que se podem fazer ao 
recurso 
Aumentar a visibilidade do recurso perante os visitantes, 
aumentando a sinalização da existência do mesmo 
Utilização potencial Integração num percurso religioso no centro histórico 
Propriedade do Recurso Pública (Sociedade Martins Sarmento) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso Sociedade Martins Sarmento e DGPC 
Observações  --- 
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4 Ficha geral do recurso turístico  
Denominação Padrão de D. João I 
Localização 
Freguesia Creixomil, Rua D. João I 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arquitetura civil 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona da cidade/ Roteiro do Românico ao século XVII 
(ADRAVE, 2007) e Guia turístico Guimarães 2012  
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 1 km do centro de Guimarães  
A 28 km de Braga 
A 55 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
O Padrão de D. João I terá sido erguido em 
comemoração da vitória na Batalha de Aljubarrota, 
em 1386 ou 1397. O padrão que podemos observar 
atualmente não se assemelha ao quatrocentista 
original, apesar de não existir qualquer registo 
conhecido da sua substituição pelo atual, obra 
formalmente datável da primeira metade do século 
XVI (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Inexistente  
Situação Inexistente 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura de informação no local; Roteiro 
do Românico ao século XVII (ADRAVE, 2007) e Guia 
turístico Guimarães 2012  
Tipo Informação histórica no guia turístico e no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização  Vertente de utilização turística 
Características intrínsecas do recurso 
O padrão está abrigado sob um robusto alpendre 
quadrado, com um entablamento de estilo dórico, 
apoiado em quatro pilares de fustes lisos e o 
cruzeiro tem um calvário sobre o qual se levanta o 
crucifixo (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características Sem sinalização mas acessibilidades razoáveis  
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Transportes públicos ou veículo próprio 
Aperfeiçoamentos que se podem fazer ao recurso Colocação de um painel informativo junto ao recurso 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG e DGPC 
Observações --- 
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5 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Via de Braga a Guimarães 
Localização 
Freguesia Oliveira, S. Paio e S. Sebastião, Rua Paio Galvão 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arqueologia (miliário) 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona do centro/ Nenhum que se conheça 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 450 m do centro de Guimarães  
A 25 km de Braga 
A 53 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
Os dois marcos miliários romanos em granito pertenciam 
à antiga via que ligava Braga e Guimarães, tendo sido 
doados ao Museu Martins Sarmento pela viúva do 
conhecido investigador bracarense Albano Belino (1863-
1906), em 1907, que havia encontrado os marcos na 
freguesia de Prado, em Braga. Ambos estes exemplares 
encontram-se depositados no Museu da Sociedade 
Martins Sarmento (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem qualquer sinalização da localização dos marcos 
Situação -- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura Nenhuma estrutura de informação no local  
Tipo -- 
Localização -- 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis 
Nenhuma que se conheça; apenas visitas 
acompanhadas/ guiadas 
Calendário/Horário de utilização 
De terça a sábado das 9h30 às 12h e das 14h às 17h e 
domingos das 10h às 12h e das 14h às 17h; encerra às 
segundas e feriados. 
Nível e grau de utilização do recurso Para apreciação histórica e turística 
Características intrínsecas do recurso 
O primeiro destes monumentos integraria a via Braga-
Astorga, através de Ponte de Lima e Tui, e é constituído 
por um fragmento de um miliário do Imperador Tibério 
(14-37 d. C.), com uma inscrição observável à superfície. 
O segundo elemento encontra-se representado por um 
fragmento de um miliário de Trajano (97-117 d.C.) e faria 
parte de uma via complementar à via XVII, Braga-Astorga, 
por Chaves (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características 
Sem sinalização nem nos acessos nem no local da 
existência deste recurso 
Infraestruturas Rede rodoviária   
Transportes 
Transportes públicos regulares de outros pontos da 
cidade (TUG’s) 
Aperfeiçoamentos que se podem fazer ao recurso Aumentar a sua visibilidade 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (Sociedade Martins Sarmento) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso Sociedade Martins Sarmento e DGPC 
Observações ---  
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6 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Capela de S. Torcato 
Localização 
Freguesia S. Torcato 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona periférica/ Roteiro do românico ao século XVII 
(ADRAVE, 2007) 
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 6,7 km do centro de Guimarães  
A 32 km de Braga 
A 60 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
A construção da igreja data do século X, por intermédio dos 
condes portucalenses, em especial D. Mumadona Dias. A 
atual igreja de São Torcato é o produto de várias fases 
construtivas, ao longo de praticamente quatro séculos (X-
XIII). D. Afonso Henriques doou o templo aos Cónegos de 
Santo Agostinho. O aspecto geral do templo data deste 
último período, mais concretamente de uma fase construtiva 
românica, da primeira metade do século XII (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização na estrada 
Situação -- 
Informação relativa ao 
recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura de informação no local; Roteiro do 
românico ao século XVII (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Local só de visita 
Calendário/Horário de utilização Sem horário 
Nível e grau de utilização do recurso --- 
Características intrínsecas do recurso 
O principal interesse desta igreja é o espólio pré-românico 
que atualmente conserva, algumas peças já conhecidas 
(materiais do século X) e que a campanha arqueológica 
efectuada nos finais da década de 80 do século XX permitiu 
recuperar (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a 
partir do exterior 
Características Sem sinalização e estradas municipais em estado razoável  
Infraestruturas Rede rodoviária   
Transportes  Transportes colectivos ARRIVA e veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso Maior visibilidade e colocação de painel informativo 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (Irmandade) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso Irmandade  e DGPC  
Observações --- 
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7 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Paços Municipais 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arquitetura civil 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona do centro histórico; Guia turístico Guimarães 2012 e Roteiro do 
românico ao século XVII (ADRAVE, 2007) 
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
Situado no centro de Guimarães  
A 26 km de Braga 
A 54 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
Foi construído um primeiro edifício, em 1384, com grande 
probabilidade no mesmo local. Este é um edifício singular, 
implantado no centro nevrálgico da cidade e integrável num restrito 
conjunto de edifícios municipais, característico de algumas vilas e 
cidades do Noroeste do país, em voga nos finais da Idade Média. 
Tipologicamente organizam-se em dois andares, sendo o primeiro 
constituído por uma sucessão de quatro arcos, a toda a largura do 
edifício, cujo espaço interior, amplo e destituído de 
compartimentação arquitectónica, era reservado normalmente para 
o mercado. O segundo andar, fechado por janelas, compunha-se de 
uma câmara única, salão de reuniões para os vereadores municipais 
e para o tribunal (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização no local 
Situação -- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura de informação no local; Guia turístico Guimarães 
2012 e Roteiro do românico ao século XVII (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica e turística no guia e nos roteiros 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Possibilidade de apreciação apenas do exterior 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização  
Utilização do edifício e vertente turística explorada na estrutura do 
edifício e da fachada 
Características intrínsecas do recurso 
Nos inícios do século XVI, na sequência de uma reforma parcial, o 
Paço municipal de Guimarães foi coroado por ameias, facto bastante 
importante na medida em que se transpôs, para a arquitectura 
municipal, um dos elementos exclusivo da arquitectura militar 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Sem sinalização específica nas estradas de acesso e no local 
Infraestruturas 
Rede rodoviária na cidade e estradas em paralelo na área do centro 
histórico 
Transportes  Aconselhável a deslocação a pé 
Aperfeiçoamentos ao recurso Colocação de um painel informativo junto ao recurso 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (CMG) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG e DGPC 
Observações --- 
  
 157 
 
8 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Igreja de Nossa Senhora da Oliveira 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona do centro histórico; Guia turístico Guimarães 2012 e Roteiro do 
românico ao século XVII (ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
Situado no centro de Guimarães  
A 26 km de Braga 
A 54 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
A edificação da igreja de Nossa Senhora da Oliveira remonta à 
segunda década do século XVIII, destacando-se pela imponência das 
suas dimensões. A igreja desenvolve-se em planta longitudinal e o 
tecto é dividido em três planos; a nave é totalmente revestida por 
azulejos figurativos azuis e brancos e com retábulos de talha 
dourada, característica do barroco português (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização  
Situação Acessos razoáveis (estrada em paralelo) 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura de informação no local; Guia turístico Guimarães 
2012 e Roteiro do românico ao século XVII (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação turística e histórica no guia e no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Das 8h30 às 12h e das 15h30 às 19h30 
Nível e grau de utilização  Vertente de utilização religiosa e turística  
Características intrínsecas do recurso 
A sua fachada, dividida por pilastras e com os panos laterais 
correspondentes às duas torres sineiras, revela a influência da 
arquitectura chã. As torres são abertas por vãos reduzidos e, ao 
centro, o portal é rematado por uma cornija, encimada pela janela 
do coro, de linhas rectas. Sobre a cornija, erguem-se as sineiras, em 
arco de volta perfeita, coroadas por cúpulas e pináculos (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Sem sinalização no local e nas estradas de acesso 
Infraestruturas 
Rede rodoviária na cidade e estradas de paralelo no perímetro do 
centro histórico  
Transportes  Aconselhável a deslocação a pé 
Aperfeiçoamentos ao recurso Colocação de um painel informativo junto ao recurso 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública  
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso Igreja enquanto instituição e DGPC 
Observações --- 
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9 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Padrão comemorativo da Batalha do Salado 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arquitetura civil 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona do centro histórico; Guia turístico Guimarães 2012 e 
Roteiro do românico ao século XVII (ADRAVE. 2007)  
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
Situado no centro de Guimarães  
A 26 km de Braga 
A 54 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
O Padrão do Salado é um dos mais emblemáticos 
monumentos de Guimarães e uma das obras de maior 
simbolismo do Portugal medieval. A sua construção 
remonta a 1340, ano da Batalha do Salado, em que 
tomou parte D. Afonso IV. O Padrão do Salado é uma obra 
modesta relacionada com o Gótico da primeira metade do 
século XIV (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização do recurso 
Situação 
Acessos em estrada de paralelo mas preferencialmente a 
pé (estacionamento próximo) 
Informação relativa ao 
recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura de informação no local; Guia turístico 
Guimarães 2012 e Roteiro do românico ao século XVII 
(ADRAVE. 2007) 
Tipo Informação histórica no guia e no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Sem limites de visitação 
Nível e grau de utilização  Vertente turística  
Características intrínsecas do recurso 
O Padrão é constituído por um espaço quadrado 
abobadado, aberto nas suas quatro faces através de 
arcarias quebradas, assentes em colunas adossadas. Nove 
anos depois de construído o padrão, o seu espaço central 
foi ocupado por um pedestal, tendo sido colocada uma 
cruz no topo. A cruz exibe a crucificação de Cristo de um 
lado e a figura da Virgem de outro lado (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Sem sinalização no local e nas estradas de acesso 
Infraestruturas 
Rede rodoviária na cidade e estradas de paralelo no centro 
histórico  
Transportes  Aconselhável a deslocação a pé 
Aperfeiçoamentos que se podem fazer ao recurso Colocação de um painel informativo junto ao recurso 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública  
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG e DGPC 
Observações --- 
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10 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Castelo de Guimarães 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arquitetura militar 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona do centro histórico; Guia turístico Guimarães 2012 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 600 m do centro de Guimarães  
A 30 km de Braga 
A 60 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
O Castelo de Guimarães – ou Castelo de São Mamede – foi 
inicialmente construído por ordem de Mumadona Dias, em 
meados do século X, com o objectivo de defender o mosteiro 
de Santa Maria dos ataques de muçulmanos e normandos. 
Desse primitivo reduto militar pouco ou nada se sabe. Mais 
de um século depois, o Conde D. Henrique escolheu 
Guimarães para estabelecer a sua corte. Por essa altura, o 
castelo necessitaria de reformas urgentes e o conde optou 
por demoli-lo parcialmente, ampliando a área ocupada pela 
fortaleza original (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sinalização na estrada de acesso e no local 
Situação Bom estado 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura Painel informativo  
Tipo Informação histórica  
Localização À entrada do recurso 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Trabalhos de reabilitação dos acessos ao adarve, do próprio 
adarve e da Torre de Menagem, para consolidar a estrutura 
Atividades incompatíveis Nenhuma actividade incompatível  
Calendário/Horário de utilização Das 10h às 18h (encerra às segundas-feiras) 
Nível e grau de utilização  Vertente turística e visitação ao interior do castelo 
Características intrínsecas do recurso 
Os novos muros apresentam uma técnica já muito próxima do 
Românico (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características 
Sinalização nas estradas de acesso à entrada da cidade, na 
cidade/ circular urbana e no local; estradas em bom estado 
até ao recurso; estacionamento próximo 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Transportes públicos (TUG’s) e veículo próprio 
Aperfeiçoamentos ao recurso --- 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (DGPC/ DRCN) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso DRCN/ DGPC 
Observações --- 
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11 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Igreja de S. Miguel  
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arquitetura civil 
Zona ou circuito turístico onde está 
integrado Zona do centro histórico; Guia turístico Guimarães 2012   
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 600 m do centro de Guimarães  
A 30 km de Braga 
A 60 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
At capela de São Miguel é um edifício do século XIII e integra-
se num dos mais importantes conjuntos monumentais do país, 
juntamente com o Castelo de Guimarães e o Paço dos Duques 
de Bragança (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sinalização no local   
Situação Bom estado 
Informação relativa ao 
recurso 
Estrutura Painel informativo no local 
Tipo Informação histórica 
Localização À entrada do recurso 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Das 10h às 18h (encerra às segundas-feiras) 
Nível e grau de utilização do recurso Utilização turística do recurso/ aberto ao público 
Características intrínsecas do recurso 
A igreja de São Miguel do Castelo foi construída durante as 
primeiras três décadas desta centúria, por iniciativa da 
Colegiada de Guimarães. A construção da igreja justificou-se 
pela necessidade da Colegiada dispor de um templo. Em ruína 
quase total na década de 70 do século XIX, uma comissão de 
habitantes notáveis de Guimarães, reunidos em torno da 
Sociedade Martins Sarmento, procedeu a uma acção de 
restauro, que manteve as características essenciais que a 
igreja adquiriu ao longo da época moderna. Já no século XX, a 
DGEMN organizou acções de restauro, sendo que todos os 
elementos não-medievais da igreja foram suprimidos, como os 
altares barrocos da nave e o campanário (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de 
acesso a partir do 
exterior 
Características Sinalização no local e estradas em boas condições   
Infraestruturas Bom estado 
Transportes  Veículo próprio e/ou transportes urbanos TUG 
Aperfeiçoamentos ao recurso --- 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (DRCN) 
Organismos Responsáveis pelo 
ordenamento, conservação e promoção do 
recurso DRCN e DGPC 
Observações ---- 
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12 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Paço dos Duques 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arquitetura civil 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona do centro histórico; Guia turístico Guimarães 2012 e 
Percurso As Origens de Guimarães (ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 600 m do centro de Guimarães  
A 30 km de Braga 
A 60 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
O Paço foi mandado construir no século XV, por D. Afonso, 
filho bastardo de D. João I e futuro Duque de Bragança. 
Estruturado a partir de um pátio central quadrangular, as 
alas laterais albergam as dependências mais importantes, 
enquanto a capela se encontra no lado oposto à entrada, na 
ala em melhor estado de conservação. No século XVII, inicia-
se autilização da pedra do paço, situação que se prolongou 
nos séculos seguintes, com a pedra a ser dispersa por várias 
obras da cidade e agravando-se o estado do paço com novas 
funcionalidades, como a de quartel, a partir de 1807. Nos 
inícios do século XX (1937), a estrutura medieval sofreu um 
radical restauro (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sinalização no local e estradas em boas condições  
Situação Bom estado 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Estrutura de informação no local; Guia turístico Guimarães 
2012 e Percurso As Origens de Guimarães (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica e turística  
Localização Estrutura no local e percurso disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Projeto ‘Quintas à noite’ 
Atividades incompatíveis Visitas guiadas apenas 
Calendário/Horário de utilização Das 10h às 18h; encerra às segundas 
Nível e grau de utilização  Nível turístico elevado e utilização do espaço para eventos 
Características intrínsecas do recurso 
Atualmente convertido em Museu, contém o conjunto de 
quatro cópias das tapeçarias de Pastrana, que narram alguns 
dos passos das conquistas do Norte de África; a colecção de 
porcelanas da Companhia das Índias; o conjunto de faianças 
portuguesas de importantes fábricas; e o núcleo de 
tapeçarias flamengas de Pieter Paul Rubens, entre muitas 
outras obras (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características Sinalização na estrada de acesso e estradas em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Acesso em veículo próprio e/ou transportes urbanos TUG 
Aperfeiçoamentos ao recurso --- 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (DRCN) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso DRCN e DGPC 
Observações --- 
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13 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Ponte de Serves 
Localização 
Freguesia Gondar  
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arquitetura civil 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona periférica 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 14 km do centro de Guimarães  
A 33 km de Braga 
A 48 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
A Ponte de Serves terá sido edificada no último 
quartel do século XII e estende-se sobre o Rio Ave, 
permitindo a passagem entre os concelhos de 
Guimarães e V. N. de Famalicão (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização na estrada de acesso nem no local 
Situação -- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura Nenhuma encontrada 
Tipo -- 
Localização -- 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis 
Toda e qualquer actividade turística por falta de 
condições e infraestruturas 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização do recurso 
Utilização da ponte no espaço rodoviário apenas; 
sem qualquer utilização turística  
Características intrínsecas do recurso 
O tabuleiro da Ponte de Serves assenta sobre uma 
estrutura de quatro arcos de volta redonda, de 
diferentes dimensões. Entre os arcos centrais, os 
pilares são reforçados por talhamares triangulares. A 
estrutura medieval foi profundamente alterada no 
século XX, com o reboco a cimento dos paramentos, 
novas aduelas nos arcos e guardas de ferro recentes 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características Sinalização de ponte no local, estradas razoáveis  
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  
Transportes públicos TUG 81 e ARRIVA ou veículo 
próprio 
Aperfeiçoamentos ao recurso 
Colocação de um painel informativo e uma 
infraestrutura de apoio ao visitante (miradouro) 
Utilização potencial Utilização turística através de sinalização adequada 
Propriedade do Recurso Pública (CMG) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso DGPC e CMG 
Observações --- 
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14 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Ponte do Rio Ave 
Localização 
Freguesia Caldas das Taipas 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arquitetura civil 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona periférica/ 
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 8 km do centro de Guimarães  
A 15 km de Braga  
A 57 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
Alguns autores situam a edificação da Ponte das Taipas 
no período romano, em que integrava a via que fazia a 
ligação entre Braga e Guimarães. Porém, é provável que a 
atual estrutura tenha sido construída na época moderna, 
substituindo uma ponte mais antiga, talvez a referida 
ponte romana ou mesmo uma reedificação da época 
medieval (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização na estrada de acesso nem no local 
Situação -- 
Informação relativa ao 
recurso 
Estrutura Nenhuma encontrada 
Tipo -- 
Localização -- 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis 
Toda e qualquer actividade turística por falta de condições 
e infraestruturas 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização do recurso 
Utilização da ponte no espaço rodoviário apenas; sem 
qualquer utilização turística  
Características intrínsecas do recurso 
A curiosa tipologia desta ponte, com vãos muito baixos, é 
pouco vulgar em pontes, mesmo submersíveis como esta, 
mas que se enquadra perfeitamente numa zona de 
margens baixas de campos. Com 60 metros de 
comprimento, e edificada em aparelho de granito, a Ponte 
das Taipas assenta sobre 34 pilares baixos, sendo 
composta por 35 vãos rectangulares simétricos. O 
tabuleiro, com 3,5 metros de largura, é protegido por 
guardas de cantaria baixas (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a 
partir do exterior 
Características Sinalização de ponte no local, estradas razoáveis  
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Transportes públicos ARRIVA ou veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso 
Colocação de um painel informativo e uma infraestrutura 
de apoio ao visitante (miradouro) 
Utilização potencial Utilização turística através de sinalização adequada 
Propriedade do Recurso Pública (CMG) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG e DGPC 
Observações --- 
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15 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Cruzeiro de Nossa Senhora Guia 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona do centro histórico; Roteiro do românico ao século XVII 
(ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
 A 250 m do centro de Guimarães  
 A 26 km de Braga 
 A 54 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
A localização original do cruzeiro era distinta, tendo sido 
levantado junto ao Campo da Feira e colocado diante de 
uma das capelinhas dos Santos Passos, encostada ao pano 
de muralha onde ficava a Porta da Senhora da Guia. 
Actualmente encontra-se junto à Igreja de Nossa Senhora 
da Oliveira e do MAS, protegido por um gradeamento de 
ferro (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização  
Situação --- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura no local; Roteiro do românico ao século 
XVII (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização do recurso Vertente turística e religiosa 
Características intrínsecas do recurso 
O conjunto escultórico, em granito, é composto por uma 
base piramidal, sobre a qual se ergue um fuste moderno, 
octogonal, encimado por capitel sextavado. Ao centro deste 
ergue-se a cruz floreada, igualmente de seis faces. Ao 
centro do capitel destaca-se a Virgem sustentando nos 
braços o filho morto. A ladear a cena encontra-se a imagem 
de São João Evangelista, e de Santa Maria Madalena. Aos 
pés da Virgem, na face central do capitel, recorta-se uma 
vieira invertida e as letras Alfa e Omega com uma cruz 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características Sem sinalização e estradas em paralelo 
Infraestruturas Rede rodoviária antiga 
Transportes  Aconselhável a deslocação a pé no centro histórico  
Aperfeiçoamentos ao recurso 
Melhorar a visibilidade e colocação de uma pequena placa 
informativa na parede contígua. 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Privada (CMG) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG e DGPC 
Observações --- 
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16 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Muralhas de Guimarães 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional - arquitetura militar 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona do centro histórico; Roteiro do românico ao século 
XVII (ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 250 m do centro de Guimarães  
A 26 km de Braga 
A 54 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
A primeira linha de amuralhamento da cidade de 
Guimarães surge na viragem para a segunda metade do 
século XIII e dotou-se os dois burgos de uma única 
estrutura defensiva. As obras começaram no reinado de 
Afonso III (por volta de 1265) e terminaram já no século XIV 
(em 1318). Por outro lado, a construção da muralha 
obrigou à demolição de dois conventos: São Domingos e 
São Francisco (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização  
Situação --- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura no local; Roteiro do românico ao século 
XVII (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização  --- 
Características intrínsecas do recurso 
A muralha era definida por oito portas e possivelmente nove 
torres. Grande parte do perímetro foi destruída nos séculos 
XIX e XX, conservando-se ainda alguns troços bastante 
importantes (Avenida Alberto Sampaio e Torre da 
Alfândega). Ainda que grande parte das muralhas tenham 
desaparecido, o seu perímetro é uma evidência. A dupla 
muralha de Guimarães resistiu a três cercos (1322, 1369 e 
1385) mas começou a ser destruída no século XIX, à 
semelhança do castelo e do Paço dos Duques, sendo 
utilizada como pedreira para diversos edifícios públicos e 
privados. (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características Sem sinalização  
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio ou transportes urbanos TUG 
Aperfeiçoamentos ao recurso --- 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (CMG) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG e DGPC 
Observações --- 
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17 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Igreja de Santa Cristina de Serzedelo 
Localização 
Freguesia Serzedelo  
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona periférica; Guia turístico Guimarães 2012 e Roteiro do 
românico ao século XVII (ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 10 km do centro de Guimarães  
A 28 km de Braga 
A 44 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
Tipologicamente, a igreja de Santa Cristina de Serzedelo é 
mais um dos muitos templos românicos tardios dos séculos 
XII e XIII. Tem uma nave única com capela-mor rectangular, 
justaposta, formando um maciço conjunto de estrutura 
muito simples, mas a iluminação é extremamente escassa. 
O narthex e o muro-campanário que definem o conjunto 
religioso, pelo lado ocidental, datam do século XIII. O 
narthex de carácter funerário constitui o elemento de maior 
interesse, visto ser um dos poucos originais que se 
conservaram até hoje. Na última fase construtiva (séculos 
XIV ou XV), construiu-se a capela funerária, a sul da capela-
mor, que atualmente serve como sacristia do templo. No 
interior, conservam-se ainda interessantes vestígios de 
pintura mural, embora muito degradados (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sinalização no local 
Situação Bom estado 
Informação relativa ao 
recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura encontrada no local; Guia turístico 
Guimarães 2012 e Roteiro do românico ao século XVII 
(ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação turística e histórica no guia e no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Visitas mediante marcação prévia 
Nível e grau de utilização  Vertente religiosa e turística  
Características intrínsecas do recurso 
A decoração é característica de um período de transição 
para o Gótico: escassa, linear e esquemática, à base de 
motivos geométricos (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características Sinalização no local e estradas municipais em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio ou transportes públicos (Mondinense) 
Aperfeiçoamentos ao recurso Colocação de um painel informativo 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (Igreja) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso DGPC e Igreja enquanto instituição  
Observações --- 
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18 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Casa das Rótulas 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Municipal – arquitetura civil 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona do centro histórico; nenhum circuito que se 
conheça 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
 A 250 m do centro de Guimarães 
 A 25,6 km de Braga 
 A 54 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
A Casa das Rótulas foi edificada possivelmente na 
primeira metade do século XVII, época em que as 
tipologias dos edifícios que constituíam a malha 
urbana de Guimarães se diversificaram de forma 
profunda. Assistiu-se a uma mudança integral no 
que respeitava aos materiais utilizados, aos 
elementos decorativos das fachadas, e até mesmo 
à disposição e altura dos vãos (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização no local 
Situação --- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura Sem estrutura de informação no local 
Tipo --- 
Localização --- 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Vista apenas da fachada 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização --- 
Características intrínsecas do recurso 
O edifício, de planta rectangular dividido em dois 
andares, mantém no piso térreo a estrutura pétrea, 
enquanto no piso superior a fachada principal é 
totalmente revestida de rótulas, de inspiração 
mourisca. A face lateral é coberta por revestimento 
de placas de ardósia (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Sem sinalização e estradas em paralelo 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Aconselhável a deslocação a pé no centro histórico  
Aperfeiçoamentos ao recurso 
Colocação de um painel informativo junto ao 
recurso 
Utilização potencial -- 
Propriedade do Recurso Pública (CMG) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso DRCN e CMG 
Observações --- 
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19 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Casa do Proposto 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Municipal – arquitetura civil 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona do centro histórico/ Roteiro do Barroco (ADRAVE, 2007) 
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 750 m do centro de Guimarães  
A 25 km de Braga 
A 53 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
A casa do Proposto é uma construção típica da zona de 
Guimarães e arredores, onde durante todo o século XVIII se 
ergueram muitos palacetes de tipologia semelhante. O solar do 
Proposto, do século XVIII, ergue-se diante de um largo terreiro 
murado voltado para a Rua de São Gonçalo. O edifício e o 
terreno envolvente foram sendo alterados ao longo do tempo, e 
a construção atual, de feição essencialmente barroca, datará 
do princípio do século XVIII, apesar de ter sofrido ainda 
alterações posteriores. A quinta do Proposto foi pouco a pouco 
absorvida pelo desenvolvimento da malha urbana da cidade 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização  
Situação --- 
Informação relativa ao 
recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura de informação no local; Roteiro do Barroco 
(ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Vista apenas da fachada 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização  --- 
Características intrínsecas do recurso 
Trata-se de uma moradia baixa, de rés-do-chão e piso nobre, 
distribuindo-se numa planta em L. Na fachada destaca-se 
naturalmente a porta do piso nobre, enquadrada por 
frontão Rocaille e uma dupla escadaria exterior, como é 
habitual encontrar nos solares rurais. Do interior, com tectos e 
soalho em madeira corrida, destaca-se o oratório privado, que 
guarda uma imagem de Nossa Senhora da Conceição (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Sem sinalização nas estradas de acesso e estradas razoáveis  
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio ou transportes urbanos TUG 
Aperfeiçoamentos ao recurso 
Melhoria na entrada do recurso, com abertura ao público e/ou 
painel informativo sobre o recurso 
Utilização potencial Poderia funcionar como unidade de alojamento típico da cidade 
Propriedade do Recurso Pública (CMG) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso DGPC e CMG 
Observações --- 
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20 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Igreja de S. Martinho de Candoso  
Localização 
Freguesia S. Martinho de Candoso 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona periférica; Roteiro do Barroco (ADRAVE, 2007) 
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 5 km do centro de Guimarães  
A 23,5 km de Braga 
A 52 km do Porto (cidade/ aeroporto) 
Descrição do recurso 
Na origem, a pequena capela de São Martinho de 
Candoso era o templo da freguesia medieval e rural e foi 
erguida muito possivelmente no decorrer do século XIII. A 
sua organização e volumetria gerais resultam dessa 
primitiva construção, com uma nave única relativamente 
pequena e uma capela-mor quadrangular, paredes 
espessas com poucas janelas-frestas (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização no local 
Situação --- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura de informação no local; Roteiro do 
Barroco (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Sem horário  
Nível e grau de utilização  Vertente religiosa e turística  
Características intrínsecas do recurso 
A configuração atual desta igreja deve-se a duas grandes 
reformas: no século XVII, o interior foi enriquecido com a 
colocação de altares laterais, em talha dourada bastante 
decorada (barroco) e a fachada principal foi alterada, 
suprimindo-se o arco principal românico. Posteriormente 
foram construídos, no século XIX, novos altares, de estilo 
neoclássico (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características Sem sinalização; estradas em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio e/ou transportes públicos TUG  
Aperfeiçoamentos ao recurso --- 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (Igreja) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso DGPC e Igreja enquanto instituição  
Observações --- 
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21 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Casa de Minotes 
Localização 
Freguesia Fermentões  
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitetura civil 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona periférica; Roteiro do Barroco (ADRAVE, 2007) 
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 3 km do centro de Guimarães  
A 24,6 km de Braga 
A 53 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
A Casa de Minotes é um dos edifícios construídos 
segundo o modelo de casa senhorial setecentista, 
havendo referências documentais sobre ela desde o 
século XVI. Propriedade de uma família rural 
abastada, a casa conheceu o seu auge no século XVIII 
com a ligação da família ao comércio brasileiro (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização na estrada de acesso 
Situação Sem sinalização na estrada de acesso 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura Roteiro do Barroco (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Entrada apenas para clientes do alojamento 
Calendário/Horário de utilização Sem horário  
Nível e grau de utilização do recurso Exploração de alojamento turística  
Características intrínsecas do recurso 
A Casa de Minotes é constituída por quatro núcleos 
habitacionais. À esquerda do portal de entrada situam-
se as dependências agrícolas (adega e tulha). A oeste 
foi construído o solar, com uma planta irregular, em 
forma de U. A norte encontra-se a zona de quartos e a 
este a cozinha. No interior a articulação dos espaços é 
feita através de um corredor central que percorre o 
corpo principal e, no topo norte, por uma sala que 
garante o acesso à compartimentação envolvente 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/). 
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Sem sinalização de acesso; estradas em paralelo 
Infraestruturas Rede rodoviária   
Transportes  Veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso Aumentar a visibilidade da casa 
Utilização potencial Abertura para visitação turística 
Propriedade do Recurso Privada  
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso DGPC 
Observações --- 
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22 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Capela do Bom Despacho 
Localização 
Freguesia Selho São Lourenço e Gominhães  
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Municipal – arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona periférica/ Roteiro do românico ao século XVII 
(ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 6 km do centro de Guimarães  
A 31 km de Braga 
A 60 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
Edificada em inícios do século XVII, a Capela é um 
exemplar de arquitectura religiosa maneirista e barroca. 
Trata-se de uma capela alpendrada de planta longitudinal e 
nave única, cuja fachada é encimada por um pequeno 
campanário e ladeada por uma forte torre sineira com 
remate cónico. O portal principal de entrada na igreja está 
encaixado entre duas aberturas rectangulares simples e é 
encimado por um pequeno óculo (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo 
Sinalização dentro da freguesia, nas estradas de acesso 
até ao recurso 
Situação Bom estado 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura de informação no local; Roteiro do 
românico ao século XVII (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis 
Toda e qualquer atividade turística por falta de condições 
de visitação 
Calendário/Horário de utilização Aberta apenas para a celebração de cerimónias religiosas  
Nível e grau de utilização do recurso Nulo 
Características intrínsecas do recurso 
No interior a capela é decorada por azulejos e possui um 
coro-alto, um púlpito no lado do Evangelho e a capela-mor 
possui um retábulo de talha. Na fachada lateral podemos 
encontrar dois túmulos sobrepostos, encaixados no ângulo 
entre esta e a capela-mor (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características Estradas municipais em bom estado até ao recurso 
Infraestruturas Rede rodoviária 
Transportes  
Transportes públicos inexistentes; acesso em veículo 
próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso 
Promover a visitação do recurso e instalar um painel 
informativo junto ao recurso 
Utilização potencial Vertente turística com a abertura do recurso aos visitantes  
Propriedade do Recurso Pública (CMG) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso 
CMG e DGPC 
Observações --- 
 172 
 
23 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Casa e Capela da Quinta de Corujeiras 
Localização 
Freguesia Vila Nova das Infantas 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento de Interesse Público – arquitetura civil 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona periférica; Roteiro do românico ao século XVII 
(ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
 A 8 km do centro de Guimarães  
 A 34 km de Braga 
 A 63 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
As referências documentais a este imóvel remontam ao 
século XII. Contudo, a construção que hoje observamos é 
fruto da reedificação do primitivo solar, ocorrida no primeiro 
quartel do século XVII. Posteriormente, o espaço foi 
reestruturado, tornando-se Turismo de Habitação Rural.  
O corpo principal, de dois andares, desenvolve-se através de 
um átrio interior, em granito, que faz a distribuição dos 
espaços no piso térreo - tulha, adega e cavalariças – e uma 
escadaria de dois lanços permite o acesso ao andar nobre 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sinalização na estrada de acesso 
Situação Pouco visível mas existente 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura no local; Roteiro do românico ao século 
XVII (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica   
Localização Rota disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Acessível a visita apenas para clientes da casa 
Calendário/Horário de utilização Sem horário  
Nível e grau de utilização do recurso Vertente rural e turística  
Características intrínsecas do recurso 
De características maneiristas, a casa articula dois corpos 
que se desenvolvem em L, e uma capela. A capela, de uma 
só nave e planta rectangular, apresenta fachada com eixo 
central formado pelo portal, janela e pedra d'armas. No 
interior destaca-se o coro-alto, bem como o altar-mor, cujo 
retábulo neoclássico integra a imagem do Senhor dos 
Passos (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características Sinalização na estrada de acesso e estrada em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso 
Disponibilidade de visitas livres e/ou guiadas; melhorar a 
visibilidade do recurso 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Privada  
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso DGPC e proprietário  
Observações --- 
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24 Ficha geral do recurso turístico  
Denominação Casa de Sezim 
Localização 
Freguesia Nespereira 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitetura civil 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona periférica; Rota do Vinho Verde 
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 5 km do centro de Guimarães  
A 26,4 km de Braga 
A 56,5 km do Porto (cidade/ aeroporto) 
Descrição do recurso 
Esta casa está inserida num enquadramento rural isolado por 
terras de cultivo, quintais, pomares e jardins. Está delimitada 
a norte por um muro de vedação com portão encimado por 
pedra d'armas que integra a capela. O acesso ao portal 
principal faz-se através uma avenida larga ladeada por 
carvalhos e castanheiros da Índia (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos 
acessos 
Tipo 
Sinalização no local Casa de Sezim/ turismo de habitação/ 
Rota do Vinho Verde 
Situação Bom estado 
Informação relativa 
ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura de informação no local; Rota do Vinho 
Verde 
Tipo Informação turística/ vinícola  
Localização Rota disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Acessível a visita apenas para clientes da casa 
Calendário/Horário de utilização Sem horário  
Nível e grau de utilização do recurso Vertente rural, vinícola e turística  
Características intrínsecas do recurso 
Trata-se de um edifício de planta em U composto por três 
corpos fechados integrando duas torres nos ângulos de 
ligação à ala central, invulgarmente mais baixa do que as 
laterais. A Norte, o muro da fachada principal integra um 
portão armoriado. A partir do muro estrutura-se a casa, com 
três corpos: alas laterais de dois pisos com torreões 
quadrangulares nos extremos fazendo a ligação à ala central, 
mais baixa e de um só piso, que se abre para o pátio por 
vãos rectangulares. O interior da casa é composto por uma 
série de salas decoradas com diversos papéis pintados 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de 
acesso a partir do 
exterior 
Características Sinalização na estrada de acesso e estrada em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Transportes públicos TUG e/ou veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso 
Melhorar a visibilidade do recurso; disponibilidade de visitas 
livres e/ou guiadas 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Privada (António Pinto de Mesquita) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso Proprietário e DGPC 
Observações --- 
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25 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Igreja de S. Domingos 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona do centro; Guia turístico Guimarães 2012  e Roteiro do 
Barroco (ADRAVE, 2007) 
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 500 m do centro de Guimarães 
A 25 km de Braga 
A 53,5 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
O convento de São Domingos tem a sua origem por volta de 
1271 mas foi demolido algumas décadas depois por ordem 
de D. Dinis, por se encontrar demasiado próximo das 
muralhas e de, por isso, prejudicar a defesa da cidade. A 
reedificação do convento, em local muito próximo ao 
original, revelou-se bastante demorada. As obras 
arrastaram-se durante os reinados de D. Dinis e de D. 
Afonso IV, finalizando apenas no final do século XIV (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sinalização na rua acima 
Situação Antiga e deteriorada 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Guia turístico Guimarães 2012 e Roteiro do Barroco 
(ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação turística e histórica no guia e no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização 
Segunda a sexta e domingo das 7h às 12h; sábados das 
17h às 19h 
Nível e grau de utilização  Vertente religiosa e turística   
Características intrínsecas do recurso 
A capela-mor foi integralmente modificada em 1774, altura 
em que se construiu um corpo rectangular bastante 
profundo, iluminado por amplos janelões e enriquecido com 
um retábulo-mor e um cadeiral. No século XIX, parte do 
convento foi cedido à Sociedade Martins Sarmento, que 
aqui instalou um núcleo do seu museu. Já no século XX 
procederam-se às principais obras de restauro que 
privilegiaram a consolidação estrutural (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Sem sinalização e acessos mínimos  
Infraestruturas Estrada em paralelo 
Transportes  Veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso Colocação de um painel informativo à entrada do recurso 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (Igreja) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG e DGPC 
Observações --- 
  
 175 
 
26 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Capela de Santa Cruz 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona do centro; Roteiro do românico ao século XVII 
(ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 500 m do centro de Guimarães 
A 26 km de Braga 
A 54,6 km do Porto (cidade/ aeroporto) 
Descrição do recurso 
Edificada junto ao castelo, a capela de Santa Cruz 
remonta a 1639, de acordo com a inscrição do portal 
principal. A sua arquitectura denota duas campanhas 
distintas: uma ocorrida no século XVII, inclui a intervenção 
arquitectónica, a decoração azulejar e a edificação do 
cruzeiro no adro fronteiro à igreja. A segunda campanha, 
decorativa, está patente no retábulo, de gosto neoclássico 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização dos acessos ao recurso 
Situação --- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura de informação no local; Roteiro do 
românico ao século XVII (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet  
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Interior fechado; vista apenas da fachada 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização do recurso Vertente turística e religiosa 
Características intrínsecas do recurso 
A capela, de planta rectangular, é antecedida por um 
alpendre. Na fachada principal, destaca-se o púlpito 
lateral em granito, e uma Santa Cruz, situada do lado 
oposto. No alçado lateral, virado para o Castelo, ergue-se 
uma pequena torre sineira.  O interior da igreja, outrora 
totalmente revestido por azulejos "tipo tapete", 
característicos do século XVII, apresenta apenas um silhar 
cerâmico. O estado de degradação e a queda de alguns 
azulejos levou a que se seleccionassem os melhores, de 
forma a constituir o actual rodapé (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características Sem sinalização e acessos mínimos  
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso Melhorar a visibilidade do recurso 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (CMG) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG e DGPC 
Observações --- 
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27 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Prédio da rua de Egas Moniz 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitetura civil  
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona do centro histórico; Guia turístico Guimarães 2012 e 
Roteiro do românico ao século XVII (ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 250 m do centro de Guimarães 
A 25,4 km de Braga 
A 54 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
O edifício da Rua Egas Moniz, também conhecido como Casa 
da Rua Nova, terá sido edificado no século XIV. No século 
XVII o edifício foi reconstruído, adquirindo uma estrutura que 
se adaptou ao "padrão" seiscentista aplicado sobretudo nas 
fachadas e na altura dos edifícios (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização  
Situação  --- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura de informação no local; Guia turístico 
Guimarães 2012 e Roteiro do românico ao século XVII 
(ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação turística e histórica no guia e no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Vista apenas da fachada 
Calendário/Horário de utilização Sem horário  
Nível e grau de utilização do recurso O edifício alberga o Gabinete Técnico Local de Guimarães 
Características intrínsecas do recurso 
Esta é uma casa rectangular e de pequenas dimensões, 
dividida em três registos e cuja fachada principal apresenta, 
no registo térreo, duas entradas separadas por uma 
ombreira central. Os dois registos superiores ostentam 
janelas com molduras de madeira, duas de sacada com 
gradeamento de madeira ao centro e quatro janelas de peito, 
uma de cada lado. A fachada posterior, alterada durante as 
obras de recuperação do imóvel (1985-1987) pelo arquitecto 
Fernando Távora, possui uma porta, postigo, e duas janelas 
de sacada em cada um dos registos superiores, à 
semelhança da fachada principal, sendo que a casa possui 
ainda um pequeno jardim (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características Sem sinalização e estradas de acesso em paralelo 
Infraestruturas Rede de estradas do centro histórico em paralelo 
Transportes  Aconselhável a deslocação a pé 
Aperfeiçoamentos ao recurso --- 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (CMG) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG e DGPC 
Observações --- 
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28 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Casa do Alto e jardim  
Localização 
Freguesia Nespereira  
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitetura civil 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona periférica; nenhum circuito que se conheça 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 6 km do centro de Guimarães  
A 30 km de Braga 
A 50 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
A Casa do Alto, como o seu nome indica, situa-se no 
cimo de uma encosta, possuindo uma vista sobre um 
vale de vegetação característico da região minhota, a 
pouca distância de Guimarães. A Casa do Alto foi 
comprada em 1899 pelo escritor Raúl Brandão, que se 
mudara para Guimarães, e aí casara, poucos anos 
antes. As obras de remodelação terão decorrido até 
cerca de 1912, quando Raúl Brandão se muda em 
definitivo. A casa que reconstruiu, hoje novamente 
devoluta, é um edifício com a estrutura típica das 
quintas do princípio do século XX da região, construídas 
sobre adegas e dependências anexas distribuídas a toda 
a largura do edifício (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização dos acessos 
Situação --- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura Sem estrutura de informação no local 
Tipo --- 
Localização --- 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Visitação apenas para os clientes da casa 
Calendário/Horário de utilização Sem horário  
Nível e grau de utilização do recurso Vertente rural, turística e de alojamento  
Características intrínsecas do recurso 
Da sua construção primitiva restam apenas as ombreiras 
e o frontão do portal nobre, com pedra de armas e uma 
inscrição com a data de 1560. Trata-se de uma casa 
senhorial constituída por uma zona residencial 
acrescentada a uma torre já existente (Casas-Torre) 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características Sem sinalização no acesso 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio 
Aperfeiçoamentos ao recurso Aumentar a visitabilidade do recurso para o público 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Privada  
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso DGPC 
Observações --- 
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29 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Capela de Nossa Senhora da Conceição 
Localização 
Freguesia Azurém 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona periférica; Roteiro do Barroco (ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 1,7 km do centro de Guimarães  
A 27 km de Braga 
A 51 km do Porto (cidade/ aeroporto) 
Descrição do recurso 
Ainda que sejam muitos os vestígios referentes a uma 
construção anterior à capela de Nossa Senhora da 
Conceição, apenas se pode afirmar que esta existia no 
século XVI. Contudo, um assalto e consequente incêndio,  
em 1684, obrigaram a Irmandade a realizar obras de 
recuperação, que impuseram à capela esta configuração 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização nas estradas 
Situação --- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura encontrada no local; Roteiro do 
Barroco (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Sem horário  
Nível e grau de utilização do recurso Vertente religiosa e turística  
Características intrínsecas do recurso 
Implantada num pequeno alto, há um lanço de escadas 
de acesso, que antecede a fachada principal. A nave é 
revestida por um conjunto de azulejos de 1720, que 
representam episódios do Velho Testamento. O púlpito, 
de talha dourada, encontra-se na parede lateral do lado 
da Epístola. No tecto, os caixotões brancos representam 
doze cenas da Vida da Virgem. A capela-mor tem um 
tecto apainelado, de talha policromada, com linguagem 
naturalista (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Estradas municipais em bom estado razoável 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Acesso em veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso Colocação de um painel informativo  
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (Igreja) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso DGPC e Igreja enquanto instituição 
Observações --- 
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30 Ficha geral do recurso turístico  
Denominação Cruzeiro do lugar de Careta 
Localização 
Freguesia Souto Santa Maria, Souto São Salvador e Gondomar 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona periférica/ Roteiro do Barroco (ADRAVE, 2007) 
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 8,4 km do centro de Guimarães  
A 21 km de Braga 
A 60 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
Este cruzeiro de granito foi edificado no século XVIII, mais 
precisamente em Setembro de 1775, segundo a 
inscrição.  De linguagem claramente barroca, principalmente 
ao nível dos elementos decorativos, este cruzeiro é um dos 
exemplos subsistentes de uma antiga estrutura de caminhos 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo 
Nenhum tipo de sinalização nas estradas de acesso nem no 
local do recurso 
Situação --- 
Informação relativa ao 
recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura de informação no local; Roteiro do 
Barroco (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma  
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário   
Nível e grau de utilização Nulo  
Características intrínsecas do recurso 
A sua estrutura é composta por quatro peças fundamentais, 
todas em granito, à excepção da imagem de Cristo, em 
bronze. O plinto, de planta rectangular, suporta um fuste liso, 
que se torna mais estreito na zona superior, onde figura um 
brasão. Sobrepõe-se-lhe uma esfera, sobre a qual assenta a 
cruz, com a figura de Cristo  (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Estradas municipais em estado razoável até ao recurso 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Transportes públicos inexistentes; acesso em veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso Colocação de um painel informativo junto ao recurso  
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (CMG) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG e DGPC  
Observações --- 
  
 180 
 
31 Ficha geral do recurso turístico  
Denominação Casa de Caneiros  
Localização 
Freguesia Fermentões 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitetura civil 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona periférica; Roteiro do Barroco (ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21)  
Distância a centros emissores 
A 2 km do centro de Guimarães 
A 26 km de Braga  
A 55 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
A Casa de Caneiros é um exemplar da construção 
senhorial da segunda metade do século XVIII, 
integrando uma capela na fachada. Na fachada 
principal é visível uma pedra de armas da família 
Cardosos e Meneses. Em 1770, António Joaquim de 
Probém e Barbosa reconstrói a Casa de Caneiros sobre 
as ruínas do edifício anterior que datava do século XVI. 
O enquadramento é rural encontra-se, hoje em dia, 
muito degradado devido à existência de numerosas 
construções incaracterísticas que ali têm 
surgido  (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização na estrada de acesso 
Situação --- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura encontrada no local; Roteiro do 
Barroco (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Visita apenas para hóspedes na casa 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Sem horário  
Nível e grau de utilização  Utilização turística e de alojamento rural 
Características intrínsecas do recurso 
 A casa desenvolve-se em dois pisos e liga-se à capela 
por um alto muro rasgado por uma porta, que é ladeada 
por dois vãos rectangulares que, por sua vez, dão 
acesso a um pátio interior. Os muros exteriores que a 
cercam são adornados por vasos trabalhados (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Estradas municipais em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária 
Transportes  Veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso Aumentar a visibilidade do recurso 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Privada  
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso DGPC e proprietário  
Observações --- 
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32 Ficha geral do recurso turístico  
Denominação Igreja de S. João de Calvos 
Localização 
Freguesia Serzedo e Calvos  
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona periférica; Roteiro do românico ao século XVII 
(ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 9 km do centro de Guimarães  
A 35 km de Braga  
A 60 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
A pequena igreja de São João de Calvos foi o templo de 
uma freguesia medieval e integra hoje a atual freguesia de 
Lordelo. Este monumento é testemunho do que foi o 
românico rural tardio, modesto e artisticamente despojado, 
que caracteriza uma parte significativa da paisagem 
nacional durante os séculos XII e XIII. Na época moderna, o 
portal principal foi modificado, suprimindo-se o arco original 
por um lintel recto. Praticamente em ruínas no século XX, o 
templo foi restaurado na década de 70, pela DGEMN, que 
procedeu a arranjos exteriores que lhe conferiram alguma 
dignidade (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização na estrada de acesso 
Situação --- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura encontrada no local; Roteiro do 
românico ao século XVII (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário 
Nível e grau de utilização  Utilização religiosa e turística 
Características intrínsecas do recurso 
A simplicidade da planta (justaposição de dois rectângulos, 
a nave e a capela-mor) e a extrema rudeza da construção 
(grandes silhares dispostos horizontalmente, mas de talhe 
pouco cuidado) são características que reforçam o seu 
estatuto único (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Estradas municipais em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso Colocação de painel informativo junto ao recurso 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública  
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG, DGPC e Igreja enquanto instituição  
Observações --- 
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33 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Capela Espirito Santo  
Localização 
Freguesia Sande São Lourenço e Balazar  
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona periférica; Roteiro do Barroco (ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 7 km do centro de Guimarães  
A 30 km de Braga 
A 60 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
Construída num terreiro onde existe, desde 1628, um 
cruzeiro, a capela do Espírito Santo impõe-se na paisagem 
urbana, através do alpendre que a antecede e do 
campanário, que ladeia a fachada principal. No 
entablamento, sobre a entrada, uma inscrição permite 
estabelecer 1727 como o ano da sua edificação. Tal como 
a capela, também o cruzeiro privilegia a depuração 
decorativa, sendo constituído por fuste circular, com esfera 
rematada por cruz (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sinalização nas estradas de acesso na freguesia 
Situação Bom estado 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura encontrada no local; Roteiro do Barroco 
(ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização  Vertente religiosa e turística  
Características intrínsecas do recurso 
A fachada principal, de linhas simples, apresenta pilastras 
nos cunhais, e portal principal recto. No interior, o retábulo-
mor e os nichos que ladeiam o arco triunfal são de talha 
dourada, tal como o remate do referido arco, e o púlpito 
que se encontra na nave. O lambril de azulejos, a imitar um 
padrão setecentista amarelo e azul sobre branco, é recente 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características 
Com sinalização na estrada de acesso e estradas em bom 
estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio e transportes públicos ARRIVA 
Aperfeiçoamentos ao recurso Maior abertura ao público em geral 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Mista (privada e pública)  
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso DGPC 
Observações --- 
  
 183 
 
34 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Mosteiro de Santa Marinha da Costa 
Localização 
Freguesia Costa 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está 
integrado 
Zona periférica; Guia turístico Guimarães 2012 e Roteiro do 
Barroco (ADRAVE, 2007) 
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 2 km do centro de Guimarães  
A 27 km de Braga 
A 57 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
Sobre um primitivo estabelecimento romano, de ocupação 
continuada pelo período suevo-visigótico, foi construído, nos finais 
do século IX, um templo relativamente modesto. No século XII, o 
mosteiro foi entregue aos cónegos agostinhos, que então 
patrocinaram a primeira grande reforma do local. Em 1537, D. 
João III determinou a passagem do mosteiro para a ordem de 
São Jerónimo, que aí instalou um colégio. Já no século XX, a 
pretensão de converter o antigo mosteiro em pousada, com 
projecto dos arquitetos Lixa Felgueiras, Fernando Távora e 
Conceição e Silva, proporcionou a realização de uma das mais 
importantes campanhas arqueológicas, em edifícios medievais, 
no nosso país (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos 
acessos 
Tipo Sinalização nas estradas de acesso  
Situação Bom estado 
Informação relativa ao 
recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura encontrada no local; Guia turístico Guimarães 
2012 e Roteiro do Barroco (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica e turística no roteiro e no guia 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Visitas apenas guiadas 
Calendário/Horário de utilização Sábados de manhã às 11h 
Nível e grau de utilização  Vertente turística, realização de eventos e restauração  
Características intrínsecas do recurso 
O templo era relativamente modesto, de nave e ábside únicas, 
esta última aparentemente mais elevada que a primeira, e 
rematado ocidentalmente por um narthex. A qualidade dos 
materiais revela tratar-se de uma obra bastante cuidada. No 
século XII, a capela-mor foi deslocada para nascente (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso 
a partir do exterior 
Características Com sinalização na estrada de acesso e estradas em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio e transportes públicos  
Aperfeiçoamentos ao recurso --- 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública  
Organismos Responsáveis pelo 
ordenamento, conservação e promoção 
do recurso CMG e DGPC 
Observações --- 
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35 Ficha geral do recurso turístico  
Denominação Citânia de Briteiros 
Localização 
Freguesia União das Freguesias de São Salvador e Santa Leocádia 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arqueologia 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona periférica/ Percurso pedestre PR2 Rota da Citânia e 
Monumentos a Norte (ERT PNP), Guia turístico Guimarães 2012  e 
Roteiro pré-românico (ADRAVE, 2007) 
Condições 
climatéricas  
Temperaturas 
médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
 A 16,5 km do centro de Guimarães 
 A 15,4 km de Braga 
 A 65 km do Porto (cidade/ aeroporto) 
Descrição do recurso 
Localizada numa plataforma elevada, com um bom domínio da 
paisagem onde se insere, esta citânia era defendida por mais de 
uma linha de muralhas, construídas com blocos graníticos. Estes 
mesmos panos de muralha acabaram por delimitar as grandes 
áreas familiares, no interior das quais se edificavam as típicas 
habitações  (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sinalização nas estradas de acesso ao recurso 
Situação Bom estado 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Estrutura de informação à entrada do recurso; Percurso pedestre 
PR2 Rota da Citânia e Monumentos a Norte (ERT PNP), Guia 
turístico Guimarães 2012  e Roteiro pré-românico (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informações turísticas e históricas 
Localização Roteiro e percurso disponíveis na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Projeto de criação de visitas virtuais à citânia 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Todos os dias das 9h às 17h (no Verão até às 18h)  
Nível e grau de utilização do recurso Vertente turística  
Características intrínsecas do recurso 
As habitações eram circulares, com cerca de cinco metros de 
diâmetro e as paredes constituídas por duplo paramento, um 
interno, e outro externo. No interior da casa, observa-se a presença 
de uma lareira e de um buraco centralizado, no qual se colocava o 
poste que sustentava a cobertura, constituída de materiais 
perecíveis e de forma cónica. Além disso, eram adossados dois 
muros à porta de entrada a delimitar o átrio (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a 
partir do exterior 
Características Sinalização na estrada de acesso e estradas em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso Nenhum a sugerir 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (Sociedade Martins Sarmento) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso Sociedade Martins Sarmento e DRCN 
Observações --- 
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36 Ficha geral do inventário de recursos turísticos 
Denominação Estação Arqueológica da Penha 
Localização 
Freguesia Costa 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arqueologia (povoado) 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona periférica; Roteiro pré-românico (ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas 
médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 8 km do centro de Guimarães  
A 33 km de Braga 
A 60 km do Porto (cidade/ aeroporto) 
Descrição do recurso 
A presente classificação reporta-se a um povoado de tipo aberto 
erguido entre o Calcolítico Final e o Bronze Inicial, num monte 
sobranceiro à cidade de Guimarães.  Inicialmente explorado em 
finais do século XIX pelo investigador vimaranense Francisco 
Martins Sarmento (1833-1899), não são actualmente visíveis 
quaisquer vestígios da existência do seu eventual sistema 
defensivo, nem tão pouco das estruturas habitacionais que se 
encontrariam na sua área intramuros (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Nenhuma sinalização do recurso 
Situação --- 
Informação relativa ao 
recurso 
Estrutura 
Nenhuma encontrada no local; Roteiro pré-românico (ADRAVE, 
2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Sem divulgação de horário  
Nível e grau de utilização do recurso Vertente turística  
Características intrínsecas do recurso 
Fragmentos de diversos materiais arqueológicos (cerâmicas, 
materiais líticos e alguns objectos metálicos) expostos no Museu 
Martins Sarmento (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a 
partir do exterior 
Características Sem sinalização; estrada nacional em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso Aumentar a visibilidade/ maior sinalização 
Utilização potencial ---  
Propriedade do Recurso Pública  
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG e DRCN 
Observações --- 
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37 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Casa dos Lobo Machado 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitectura civil 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona do centro histórico; Guia turístico Guimarães 2012 e 
Roteiro do Barroco (ADRAVE, 2007) 
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21)  
Distância a centros emissores 
A 200 m do centro de Guimarães  
A 55 km de Braga 
A 26 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
Esta casa foi construída na segunda metade do séc. XVIII e 
situa-se numa das ruas nobres da cidade outrora chamada 
de Rua Sapateira. Hoje é ocupada pela Associação 
Comercial e Industrial de Guimarães, e neste edifício pode-
se visitar uma colecção exposta no Núcleo Arqueológico de 
um total de trinta peças (Fonte: 
http://www.guimaraesturismo.com/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização  
Situação --- 
Informação relativa ao 
recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura no local; Guia turístico Guimarães 
2012 e Roteiro do Barroco (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica e turística no guia e no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Vista apenas da fachada 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização Utilização comercial e turística  
Características intrínsecas do recurso 
Com uma frontaria em estilo rocaille, a casa é decorada 
com motivos vigorosos e dinâmicos, de relevo em granito, 
que contrasta com a brancura das paredes caiadas (Fonte: 
http://www.guimaraesturismo.com/). 
Facilidades de acesso a 
partir do exterior 
Características Sem sinalização nos acessos; estradas em paralelo 
Infraestruturas Rede rodoviária antiga do centro histórico 
Transportes  
Veículo próprio e estacionamento próximo mas 
aconselhável a deslocação a pé  
Aperfeiçoamentos ao recurso 
Colocação de uma pequena placa indicativa de recurso 
turístico e breve contextualização  
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (CMG) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG e DGPC 
Observações --- 
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38 Ficha geral do recurso turístico  
Denominação Paço de S. Cipriano 
Localização 
Freguesia Tabuadelo e São Faustino 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitetura civil 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona periférica; Roteiro do românico ao século XVII (ADRAVE, 
2007) 
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 6,5 km do centro de Guimarães 
A 32,5 km de Braga 
A 57 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
A primeira menção ao Paço de São Cipriano data de 1415, e o 
Paço proporcionava abrigo aos inúmeros peregrinos que 
cruzavam a região, a caminho de Santiago de Compostela, e que 
acorriam a Santa Maria da Oliveira de Guimarães. Do edifício 
primitivo resta a austera torre ameiada, núcleo tradicional dos 
mais antigos solares. No século XVIII, o Paço sofreu alterações, 
constituindo-se uma casa de rés-do-chão e primeiro andar, de 
planta em U, rodeando um pátio interior. A entrada principal, feita 
através de uma escadaria exterior de acesso ao piso nobre e 
voltada para um terreiro, é típica dos solares rurais da região, 
acrescentando mais aparato às frontarias. Funciona desde 1982 
como Turismo de Habitação (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sinalização à entrada do recurso 
Situação 
Bom estado e bastante visível de ambos os lados da estrada de 
acesso 
Informação relativa ao 
recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura no local; Roteiro do românico ao século XVII 
(ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica e turística no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Visitação apenas para hóspedes do paço 
Calendário/Horário de utilização Sem horário  
Nível e grau de utilização  Vertente turística e de alojamento 
Características intrínsecas do recurso 
A capela, dedicada a Santo António, funcionava num edifício 
isolado, como é habitual encontrar em solares mais antigos; esta 
característica permitia a abertura do oratório ao culto público, 
atribuindo prestígio à família proprietária (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de 
acesso a partir do 
exterior 
Características Sinalização no local e estradas em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes existentes Veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso Abertura ao público em geral 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Privada (Maria Teresa de M. P. Seara Cardoso) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso Proprietário, CMG e DGPC 
Observações --- 
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39 Ficha geral do recurso turístico  
Denominação Igreja S. Cipriano 
Localização 
Freguesia Tabuadelo e São Faustino 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitectura religiosa  
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona periférica; Roteiro do românico ao século XVII 
(ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual  1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 6,5 km do centro de Guimarães 
A 32,5 km de Braga 
A 57 km do Porto (cidade/ aeroporto) 
Descrição do recurso 
Em 968, uma antiga notícia refere que o conde 
Gonçalo Mendes edificou uma primitiva igreja pré-
românica, dedicada a São Cipriano. Na época 
românica, já na viragem para o século XIII, o edifício 
foi completamente reformulado. O terreno foi 
privatizado e, em 1892, na sequência de várias 
reformulações de outros templos nas imediações de 
Guimarães, a capela foi enriquecida com um 
retábulo e com uma tribuna (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização dos acessos 
Situação --- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura no local; Roteiro do românico ao 
século XVII (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica e turística no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Visitável apenas através do paço 
Calendário/Horário de utilização Sem horário   
Nível e grau de utilização  Vertente religiosa e turística  
Características intrínsecas do recurso 
Em termos artísticos, esta igreja insere-se no 
Românico tardio ou de transição e caracteriza-se por 
uma planta simples, baseada na justaposição de 
dois rectângulos (a nave e a capela-mor), por um 
enorme despojamento artístico (portais sem 
decoração) e uma estrutura maciça (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características Sinalização no local e estradas em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso Abertura ao público em geral 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Privada (Maria Teresa de M. P. Seara Cardoso) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso Proprietário, CMG e DGPC 
Observações --- 
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40 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Igreja de S. Francisco 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitectura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona do centro histórico;  Guia turístico Guimarães 2012 e 
Roteiro do Barroco (ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21)  
Distância a centros emissores 
 A 300 m do centro de Guimarães  
 A 28 km de Braga 
 A 54,5 km do Porto (cidade/ aeroporto) 
Descrição do recurso 
O antigo Convento de São Francisco de Guimarães terá surgido 
nos inícios do século XIII, em pleno reinado de D. Afonso III, 
sendo uma das primeiras casas conventuais nacionais. No 
entanto, esta edificação foi sendo alterada ao longo dos 
tempos. No reinado de D. Dinis o convento foi demolido, por se 
encontrar muito próximo das muralhas. O edifício gótico que 
hoje vemos é o produto de uma segunda campanha 
construtiva. A primeira grande campanha deu-se em finais do 
século XVI, altura em que se construiu o clássico claustro de 
dois andares. Ainda mais importante foi a transformação do 
interior da igreja, de Gótico a Barroco: com painéis de azulejos 
a decorar as paredes da capela-mor e da nave; figurino 
tipicamente joanino da nova sacristia. No século XX, as obras 
de restauro privilegiaram a consolidação das estruturas (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização 
Situação --- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura no local; Guia turístico Guimarães 2012 e 
Roteiro do Barroco (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica e turística no guia e no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização 
Encerra às segundas; terça a sábado das 9h30-12h e das 15h-
17h; domingo 9h30-13h 
Nível e grau de utilização  Vertente religiosa e turística   
Características intrínsecas do recurso 
O portal principal, muito pouco decorado, apresenta um 
traçado irregular da sua curvatura, e os capitéis são bastante 
menos cuidados (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/ 
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Estradas em paralelo 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso Sinalização e colocação de um painel informativo 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (Igreja) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG e DGPC 
Observações --- 
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41 Ficha geral do recurso turístico  
Denominação Igreja do Convento das Capuchinhas 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona do centro; Roteiro do Barroco (ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
 A 1,3 km do centro de Guimarães  
 A 27 km de Braga 
 A 55 km do Porto (cidade/ aeroporto) 
Descrição do recurso 
O convento das Capuchinhas foi fundado em 1681, 
sendo que as obras acabaram por se prolongar até ao 
século seguinte.  Este convento teve origem num 
outro recolhimento, dedicado a Santa Isabel e 
fundado por Catarina Chagas, que ali existia desde 
1672. O novo convento, cuja edificação se deveu à 
mesma religiosa (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização  
Situação  --- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura de informação no local; Roteiro do 
Barroco (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização  Vertente religiosa e turística 
Características intrínsecas do recurso 
No adro da igreja encontra-se um cruzeiro com a data 
de 1755, sendo ainda de salientar o chafariz do 
século XVIII (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Sem sinalização; estradas em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso Colocação de um painel informativo  
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (Igreja) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso DRCN e Igreja enquanto instituição   
Observações --- 
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42 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Igreja e Oratório de Nossa Senhora da Consolação 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião  
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona do centro; Guia turístico Guimarães 2012 e Roteiro 
do Barroco (ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21)  
Distância a centros emissores 
 A 350 m do centro de Guimarães  
 A 28 km de Braga 
 A 24,5 km do Porto (cidade/ aeroporto) 
Descrição do recurso 
Iniciada em 1769, data em que as plantas chegaram a 
Guimarães, a igreja de Nossa Senhora da Consolação 
deverá ser a última obra concebida pelo bracarense André 
Soares (1720-1769). Em termos planimétricos, a igreja é 
rectangular, com nave única de ângulos côncavos, e 
fachada principal ondulada. As torres laterais, mais 
recuadas, foram erguidas na década de 1860, pelo 
arquitecto portuense Pedro Ferreira. Estas não estavam 
previstas nos desenhos de André Soares e, de acordo com 
algumas gravuras do século XIX, o aspecto inicial da 
fachada da igreja era mais desafogado, fazendo sobressair 
a secção central e a actual escada remonta também a 
meados do século XIX (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização  
Situação --- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura de informação no local; Guia turístico 
Guimarães 2012 e Roteiro do Barroco (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica e turística no guia e no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça  
Atividades incompatíveis Nenhum que se conheça 
Calendário/Horário de utilização 
Segunda a sábado das 7h30-12h e das 15h-17h domingo 
7h30-12h 
Nível e grau de utilização do recurso Vertente religiosa e turística  
Características intrínsecas do recurso 
No interior da igreja destaca-se o retábulo e tribuna, da 
autoria do mestre entalhador José António da Cunha 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características Sem sinalização nos acessos; estradas em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso Colocação de um painel informativo 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (Igreja e Irmandade) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso Igreja, CMG e DGPC 
Observações --- 
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43 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Cruzeiro do adro de S. Francisco 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitectura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona do centro histórico; Roteiro do românico ao século 
XVII (ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas 
médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21)  
Distância a centros emissores 
A 300 m do centro de Guimarães  
A 28 km de Braga 
A 54,5 km do Porto (cidade/ aeroporto) 
Descrição do recurso 
Diante do arco de entrada da portaria do convento ergue-
se o que resta de um cruzeiro, que fazia par com outro, 
idêntico, no interior da propriedade. Foi construído 
presumivelmente entre os séculos XVII e XVIII, numa 
altura em que o convento funcionava apenas como 
oratório. Em 1979 foi derrubado e mutilado pela queda 
de um eucalipto, mas ainda é possível conhecer a sua 
feição original através de fotografias antigas (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização 
Situação --- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura Roteiro do românico ao século XVII (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet  
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização  Vertente religiosa e turística  
Características intrínsecas do recurso 
O monumento em granito levantava-se sobre um soco de 
quatro degraus quadrangulares, de aresta, que ainda se 
encontram no local, enquadrados pela frontaria 
arruinada do convento. Da coluna resta um troço de 
fuste, esguio e facetado, que era rematado por uma 
esfera muito achatada, de boas dimensões, encimada 
por pequena peanha onde assentava a cruz (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características Sem sinalização e estradas em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso --- 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (Igreja) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso DGPC e Igreja enquanto instituição  
Observações --- 
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44 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Rua D. João I 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público - arquitectura civil 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona do centro;  Guia turístico Guimarães 2012  
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 600 m do centro de Guimarães  
A 25 km de Braga 
A 58 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
Muitas das ruas existentes na vila de Guimarães ficaram 
fora dos limites da muralha. Uma destas era a rua de 
Gatos, atualmente designada como rua D. João I. Na 
realidade, apesar de se situar nos arrabaldes de centro 
urbano delimitado pela muralha, esta rua estava já traçada 
e urbanizada nos finais do século XII, e devido à sua 
proximidade com uma das portas mais importantes da vila, 
tornou-se a via de ligação entre o centro de Guimarães e o 
caminho para o Porto. Com o tempo, esta passou a ser 
uma das mais importantes e movimentadas ruas da cidade 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sinalização de estrada 
Situação Bom estado 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura no local; Guia turístico Guimarães 
2012  
Tipo Informação histórica e turística no guia 
Localização --- 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização do recurso Vertente religiosa e turística  
Características intrínsecas do recurso 
A estrutura da rua de D. João I obedece à tipologia 
medieval de traçado de arruamentos (de dimensões 
estreitas). A maioria das habitações que ocupa a rua de D. 
João I segue o padrão das habitações vimaranenses 
construídas nos séculos XVI e XVII (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características Sem sinalização e estradas em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso --- 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG 
Observações --- 
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45 Ficha geral do recurso turístico  
Denominação Centro histórico de Guimarães 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento Nacional – arquitetura mista 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona do centro histórico; Rota Douro Ibérico/ Património Mundial 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
Situa-se no centro de Guimarães  
A 26 km de Braga 
A 55 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
O Centro Histórico de Guimarães detém um carácter ímpar como 
conjunto arquitectónico e encerra nas suas edificações parte 
significativa da História do nosso território. Valorizam-se as 
habitações "terreiras", as de um e dois sobrados, a par de 
edifícios medievais emblemáticos, como o do Paço Condal, 
passando pelas características "Casas-Torre". Ao longo do século 
XVI foram-se criando outras tipologias habitacionais aristocráticas, 
que, no seu conjunto, conferiram uma imagem muito própria a 
este centro, e das quais se destaca a singularidade formal e 
decorativa das suas fachadas, o cuidado aposto no aparelho das 
suas cantarias, bem como a frequente colocação de pedras de 
armas (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sinalização nas estradas de acesso 
Situação Bom estado 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura Rota Douro Ibérico/ Património Mundial 
Tipo Informação histórica e turística  
Localização Disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  
Requalificação urbana constante e anutenção e conservação do 
espaço 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização do recurso Vertente turística, cultural e urbana 
Características intrínsecas do recurso 
No século XVII assistiu-se a uma diversificação tipológica 
residencial e a uma acentuada uniformização da altura dos 
edifícios, com a presença de um piso térreo e de dois sobrados, 
bem como o avanço dos beirais sobre os arruamentos (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Sinalização nos acessos e bom estado das estradas 
Infraestruturas Rede rodoviária   
Transportes  Aconselhável a deslocação a pé 
Aperfeiçoamentos ao recurso --- 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (CMG) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG, DGPC e UNESCO 
Observações --- 
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46 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Casa de Margaride 
Localização 
Freguesia Mesão Frio 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento de Interesse Público – arquitectura civil 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona periférica; nenhum circuito que se conheça 
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21)  
Distância a centros emissores 
A 3 km do centro de Guimarães 
A 30 km de Braga 
A 61 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
O primeiro documento que descreve a Casa de Margaride 
data de 1507 e refere uma "Casa térrea, telhada, com três 
portas em arco...". No último quartel do século XIX, o 
segundo Conde de Margaride efectuou grandes obras de 
ampliação e melhoramentos gerais na casa da quinta. A 
área envolvente do imóvel é constituída pela quinta 
propriamente dita, com terreno de regadio e mata, cuja 
exploração racional tem vindo a assegurar a sobrevivência 
económica da propriedade e, também, a manutenção da 
casa.  A crescente pressão imobiliária que se verifica nas 
cercanias da zona envolvente da quinta constitui uma 
ameaça à sobrevivência deste espaço rural e secular 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização na estrada de acesso nem no local 
Situação Razoável  
Informação relativa ao recurso 
Estrutura Nenhuma estrutura de informação no local  
Tipo -- 
Localização -- 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Toda e qualquer atividade turística por falta de exploração  
Calendário/Horário de utilização Sem possibilidade de visitação 
Nível e grau de utilização  Nulo 
Características intrínsecas do recurso 
A casa de hoje não se assemelha à descrição quinhentista, 
mas sim a uma construção de linhas sóbrias, constituída 
por cave e dois pisos superiores, com um lanço de escadas 
exterior de acesso à porta principal, encimada pela pedra 
de armas da família (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características 
Estradas municipais razoáveis mas sem sinalização do 
recurso 
Infraestruturas Rede rodoviária 
Transportes  Transportes públicos inexistentes; acesso de veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso 
Explorar a vertente turística do local e abrir o recurso a 
visitação do público em geral, sendo fornecida também 
informação sobre a casa no local 
Utilização potencial Turismo de habitação e/ ou realização de eventos 
Propriedade do Recurso Privada  
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso Proprietário e CMG 
Observações --- 
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47 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Igreja de Santa Maria de Corvite 
Localização 
Freguesia Prazins Santo Tirso e Corvite 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Monumento de Interesse Público – arquitectura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona periférica/ Roteiro do românico ao século XVII (ADRAVE, 
2007) 
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21)  
Distância a centros emissores 
A 6 km do centro de Guimarães 
A 19 km de Braga 
A 58 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
Os primeiros registos da existência de uma igreja em Corvite, 
dedicada a Santa Maria, remontam ao século XIII. O templo 
atualmente existente foi edificado no século XVI e apresenta 
uma planta longitudinal de nave única e capela-mor 
rectangular. A fachada principal possui dois registos, o 
primeiro com portal de arco quebrado sem decoração, o 
segundo com janela de gradeamento de ferro. A igreja possuía 
um alpendre mas foi removido nos anos 30 do século XX 
(Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sinalização na estrada de acesso 
Situação Bom estado 
Informação relativa ao 
recurso 
Estrutura 
Nenhuma encontrada no local; Roteiro do românico ao século 
XVII (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Apenas é possível observar a construção  
Calendário/Horário de utilização Sem possibilidade de visitação 
Nível e grau de utilização  Nulo  
Características intrínsecas do recurso 
O interior do templo é desprovido de pavimento, destacando-se 
os frescos existentes, que foram postos a descoberto em 
1988, depois de terem sido retirados os altares de talha e o 
reboco das paredes (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características 
Estradas razoáveis até à freguesia mas com apenas uma via e 
não pavimentado até ao recurso; sinalização apenas na 
estrada de acesso 
Infraestruturas Rede rodoviária   
Transportes  
Transportes públicos inexistentes; aconselhável acesso de 
veículo próprio até à freguesia e a pé no caminho não 
pavimentado 
Aperfeiçoamentos ao recurso 
Criar uma estrada/percurso pedestre de acesso ao recurso; 
colocar um painel informativo junto do recurso  
Utilização potencial Possível abertura do recurso ao público para visitação 
Propriedade do Recurso Pública  
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso 
DGPC 
Observações --- 
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48 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Frescos do Convento de S. Francisco 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitectura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona do centro histórico/ Roteiro do românico ao século 
XVII (ADRAVE, 2007) 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 300 m do centro de Guimarães  
A 28 km de Braga 
A 54,5 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
Os frescos quinhentistas do convento de São Francisco de 
Guimarães constituíam um núcleo de pintura antiga de 
primeira importância para a caracterização deste tipo de 
património no Norte do país. Em 1940, na altura em que 
foram objeto de um decreto de classificação, eram já muito 
poucos os painéis subsistentes. De todo esse notável 
conjunto, restam dois painéis, resgatados para o MAS em 
1940. Esta prática de destacamento das pinturas teve 
grande sucesso nas décadas centrais do século XX 
português, acompanhando a acção restauradora da 
DGEMN na maioria dos nossos edifícios medievais (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).   
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização  
Situação --- 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura Roteiro do românico ao século XVII (ADRAVE, 2007) 
Tipo Informação histórica no roteiro 
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização 
Igreja encerra às segundas; terça a sábado das 9h30-12h e 
das 15h-17h; domingo 9h30-13h 
Nível e grau de utilização do recurso Vertente turística e religiosa 
Características intrínsecas do recurso 
Alfredo Guimarães, o autor que mais lutou para a sua 
conservação, noticiou diversos frescos dispersos pelas 
dependências conventuais, em especial nos aposentos e na 
sala capitular, cujas paredes eram parcialmente revestidas 
por obras da primeira metade do século XVI (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Sem sinalização; estradas em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio  
Aperfeiçoamentos ao recurso Aumentar a visibilidade 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (Igreja) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso DGPC e Igreja enquanto instituição  
Observações --- 
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49 Ficha geral do recurso turístico  
Denominação Igreja da Misericórdia de Guimarães 
Localização 
Freguesia Oliveira, São Paio e São Sebastião 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Imóvel de Interesse Público – arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona do centro histórico; Guia turístico Guimarães 2012 e 
Roteiro do românico ao século XVII (ADRAVE, 2007) 
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 250 metros do centro de Guimarães  
A 26 km de Braga 
A 55 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
A Irmandade da Misericórdia de Guimarães foi fundada no 
primeiro decénio do século XVI e no final da centúria 
verificou-se a necessidade de instalar a irmandade num 
edifício autónomo. Assim, foi feito um pedido a Filipe I, em 
1587, para que a Misericórdia pudesse comprar algumas 
casas particulares no local escolhido para edificar a nova 
igreja. A primeira pedra da igreja seria lançada 20 de Maio 
de 1588, trabalhando-se nas suas fundações e anexos até 
1595 (Fonte: http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sem sinalização  
Situação --- 
Informação relativa ao 
recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura de informação no local; Guia turístico 
Guimarães 2012 e Roteiro do românico ao século XVII 
(ADRAVE, 2007) 
Tipo 
Informação turística, de utilidade e histórica no guia e no 
roteiro  
Localização Roteiro disponível na Internet 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça  
Calendário/Horário de utilização 
De segunda a sexta das 9h-11h30 e das 14h-18h; sábados 
e domingos das 9h às 11h30  
Nível e grau de utilização  Vertente religiosa e turística  
Características intrínsecas do recurso 
A Igreja da Misericórdia de Guimarães obedece a uma 
estrutura maneirista em que se destacam a verticalidade do 
edifício, a fachada-retábulo e um programa decorativo de 
inspiração flamenga. De planta longitudinal composta por 
nave única e capela-mor rectangulares, a sua fachada 
principal está dividida em dois registos (Fonte: 
http://www.patrimoniocultural.pt/).  
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Sem sinalização; acessos em estrada de paralelo 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio mas aconselhável a deslocação a pé 
Aperfeiçoamentos ao recurso --- 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (Igreja) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso Igreja enquanto instituição  
Observações --- 
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50 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Monte da Penha 
Localização 
Freguesia Costa  
Concelho Guimarães  
Tipo de recurso arquitetura religiosa; geologia; recurso natural 
Zona ou circuito turístico onde está integrado 
Zona periférica; Portugal: Caminhos da fé (TP) e Guia 
turístico Guimarães 2012  
Condições 
climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 8 km do centro de Guimarães  
A 30 km de Braga 
A 63 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
A montanha da Penha proporciona ao visitante uma ampla 
oferta de espaços e serviços. Para além do Santuário, 
dispõe de um vasto conjunto de infra-estruturas 
destacando-se um parque de campismo de montanha, um 
campo de mini-golfe, um centro equestre, áreas de passeio 
e pic-nic e restaurantes (Fonte: 
http://www.guimaraesturismo.com/).  
Sinalização dos acessos 
Tipo Sinalização existente nos acessos  
Situação Bom estado 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura no local; Portugal: Caminhos da fé (TP) 
e Guia turístico Guimarães 2012  
Tipo Informação religiosa e turística no guia e TP 
Localização --- 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização  Vertente natural, religiosa e turística no monte 
Características intrínsecas do recurso 
O espaço, com 60 hectares de área verde preservada e o 
ponto mais alto a 617 metros, construiu-se com a arte e o 
saber de um grupo de pedreiros liderados pelo mestre 
José de Pina. As inúmeras grutas e as magníficas 
paisagens que os miradouros naturais proporcionam 
(Fonte: http://www.guimaraesturismo.com/). 
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Sinalização dos acessos; estradas em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio e transportes urbanos TUG 
Aperfeiçoamentos ao recurso 
Aumentar a visibilidade das diversas vertentes turísticas 
existentes no Monte da Penha 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública  
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG 
Observações --- 
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51 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Campo da Ataca 
Localização 
Freguesia S. Torcato 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Recurso histórico/ comemorativo 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona periférica; Guia turístico Guimarães 2012  
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 6 km do centro de Guimarães  
A 30 km de Braga 
A 62 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
Segundo a lenda, foi em S. Torcato que teve início, em 
24 de Junho de 1128, a Batalha de S. Mamede, na 
qual D. Afonso Henriques conquistou a chefia do 
Condado Portucalense e iniciou o processo político da 
independência de Portugal, ao afastar a tentativa de 
hegemonia galega. Em 1996 foi inaugurado o arranjo 
artístico-monumental que celebra este acontecimento 
(Fonte: http://www.guimaraesturismo.com/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sinalização nos acessos 
Situação Bom estado 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura 
Nenhuma estrutura no local: Guia turístico Guimarães 
2012  
Tipo Informação turística no guia 
Localização --- 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça  
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização  Vertente turística  
Características intrínsecas do recurso 
O nome "Campo da Ataca" significa ataque, 
designação guerreira bem sugestiva (Fonte: 
http://www.guimaraesturismo.com/). 
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Sinalização dos acessos; estradas em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio e transportes urbanos TUG 
Aperfeiçoamentos ao recurso 
Aumentar a visibilidade do recurso e colocar um 
painel informativo sobre o recurso 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública  
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG 
Observações --- 
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52 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Mosteiro de S. Torcato 
Localização 
Freguesia S. Torcato 
Concelho Guimarães 
Tipo de recurso Arquitetura religiosa 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona periférica; Guia turístico Guimarães 2012  
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 7 km do centro de Guimarães  
A 30 km de Braga 
A 63 km do Porto (cidade/aeroporto) 
Descrição do recurso 
Em finais do séc. XIX foi iniciada a construção do Santuário 
de S. Torcato, um edifício em granito, com elementos de 
inspiração gótica, românica e clássica (Fonte: 
http://www.guimaraesturismo.com/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sinalização nos acessos 
Situação Bom estado 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura Nenhuma estrutura no local: Guia turístico Guimarães 2012  
Tipo Informação turística no guia 
Localização --- 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça  
Calendário/Horário de utilização 09:00H - 12:00H e das 13:30H às 19:00H  
Nível e grau de utilização  Vertente religiosa e turística  
Características intrínsecas do recurso 
No interior da igreja encontra-se o corpo incorrupto de S. 
Torcato, um dos primeiros evangelizadores da Península 
Ibérica no séc. VIII (Fonte: 
http://www.guimaraesturismo.com/). 
Facilidades de acesso a partir 
do exterior 
Características Sinalização dos acessos; estradas em bom estado 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio e transportes colectivos ARRIVA 
Aperfeiçoamentos ao recurso --- 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (Igreja) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso Igreja e Irmandade 
Observações --- 
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53 Ficha geral do recurso turístico 
Denominação Zona de Couros 
Localização 
Freguesia Oliveira, S. Paio e S. Sebastião 
Concelho Guimarães  
Tipo de recurso Arquitetura industrial 
Zona ou circuito turístico onde está integrado Zona do centro; nenhum circuito que se conheça 
Condições climatéricas 
Temperaturas médias 14,2ºC média anual no município (INE, 2013: 21) 
Precipitação anual 1 071,96 mm no Ave (INE, 2013: 21) 
Distância a centros emissores 
A 550 m do centro de Guimarães   
A 25 km de Braga  
A 58 km do Porto (cidade/aeroporto)  
Descrição do recurso 
A tradição do trabalho do couro é já antiga em Guimarães, 
possivelmente desde a Idade Média, fora das antigas 
muralhas junto ao rio que atravessa a cidade. Foi sobretudo 
no século XIX e na primeira metade do século XX que o 
dinamismo económico se intensificou nos curtumes. O 
negócio era rentável e despertava o interesse e o 
investimento de pessoas oriundas de todas as classes 
sociais, tendo-se tornado numa actividade que muito 
contribuiu para a projecção económica de Guimarães e para 
o desenvolvimento de outras atividades como a indústria do 
calçado (Fonte: http://www.guimaraesturismo.com/). 
Sinalização dos acessos 
Tipo Sinalização na estrada de acesso 
Situação Bom estado 
Informação relativa ao recurso 
Estrutura Estrutura de informação no local 
Tipo Informação histórica  
Localização Na zona de Couros 
Trabalhos em curso e projetos existentes  Nenhum que se conheça 
Atividades incompatíveis Nenhuma que se conheça 
Calendário/Horário de utilização Sem restrição de horário  
Nível e grau de utilização  Vertente turística  
Características intrínsecas do recurso 
A partir da década de 60 do século XX e acompanhando a 
evolução da conjuntura económica internacional, esta 
indústria entrou em declínio na Zona de Couros. A 
insalubridade que envolvia os processos produtivos, o atraso 
tecnológico e a transferência dos investimentos para a 
indústria têxtil, levaram ao progressivo desaparecimento 
desta atividade. Apesar deste contexto, a última fábrica deste 
conjunto industrial só encerrou em 2005 (Fonte: 
http://www.guimaraesturismo.com/). 
Facilidades de acesso a partir do 
exterior 
Características Sinalização nos acessos; estradas em paralelo 
Infraestruturas Rede rodoviária  
Transportes  Veículo próprio ou deslocação a pé 
Aperfeiçoamentos ao recurso Maior visibilidade do recurso 
Utilização potencial --- 
Propriedade do Recurso Pública (CMG) 
Organismos Responsáveis pelo ordenamento, 
conservação e promoção do recurso CMG 
Observações --- 
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III Inquéritos por questionário realizado às agências de viagens 
 
Anexo 37: Modelo do inquérito por questionário 
 
Questionário 
 
O presente inquérito por questionário faz parte de uma investigação realizada no âmbito do 
trabalho de projeto intitulado ‘Guimarães como destino turístico: uma outra visão da cidade - Proposta de 
um plano de marketing para a sua promoção e divulgação’, do Mestrado em Património e Turismo 
Cultural, da Universidade do Minho. Um dos seus principais objetivos consiste em avaliar e compreender 
o ponto de vista das agências de viagens que operam em Guimarães, com o intuito de promover mais e 
melhor a cidade como destino turístico. 
A sua colaboração é fulcral para o desenvolvimento desta investigação, pelo que agradecemos o 
tempo despendido na resposta às questões que se colocam de seguida (aproximadamente 30 min). 
 
I – A agência 
 
1. Identificação 
Nome _______________________________________________ 
Localização da sede______________________________________ 
Número de balcões ______________________________________ 
 
2. Tipo de atividade 
___ Emissora (outgoing) 
___ Recetora (incoming) 
___ Operadora 
___ Especializada (se sim, em que produto?) ___________ 
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional 
___ Nacional 
___ Internacional 
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4. Qual a natureza do capital social da empresa? 
___ Agência 100% portuguesa 
___ Misto com maioria do capital português 
___ Misto com maioria do capital estrangeiro 
___ Agência 100% estrangeira 
 
5. Qual o volume de negócios da empresa? 
___ Menos de 500 000                           ___ Entre 1 000 000 e 5 000 0000 
___ Entre 500 000 e 750 000                 ___ Entre 5 000 000 e 15 000 000 
___ Entre 750 000 e 1 000 000              ___ Mais de 15 000 000 
 
6. Em que consiste a sua função na agência? ______________________________ 
 
7. Quantos funcionários tem este balcão? _____ 
 
8. Quantos funcionários (deste balcão) têm formação especifica na área do turismo? 
_________________________________________________________ 
 
9. Considera que a tendência de evolução das vendas da empresa num futuro próximo… 
   ___ Aumentará                           ___ Manter-se-á                           ___Diminuirá 
 
 
 
II – A agência e os mercados 
 
10. Quais são atualmente os mercados alvo da empresa?  
      ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
 
10.1. E do balcão? 
     ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
 
11. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela agência? 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
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12. Qual é a estratégia de posicionamento da agência? 
___ Estratégia de produto 
___ Estratégia do serviço 
___ Estratégia baseada nos recursos humanos 
___ Estratégia baseada na imagem 
___ Estratégia baseada na localização 
 
13. Qual é o principal objetivo atualmente da empresa?  
     ________________________________________________________ 
 
13.1. E do balcão? 
_______________________________________________________ 
 
14. Quais são os fatores em que considera a sua empresa competitiva? 
Indique de 1 (nada competitiva) a 5 (muito competitiva). 
___ Preço 
___ Produto ou serviço 
___ Localização 
___ Serviço ao cliente 
___ Qualidade 
 
15. Quais são as técnicas de comunicação que a agência utiliza para fomentar as vendas? 
___ Publicidade 
___ Venda pessoal 
___ Promoção de vendas 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
 
16. Qual o papel da internet para a agência, nomeadamente do website? 
__________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
 
17. A agência trabalha maioritariamente com destinos nacionais ou com destinos internacionais? 
________________________________________________________________ 
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17.1  Indique os cinco principais destinos com que a empresa atualmente trabalha. 
Destinos nacionais e internacionais com que 
trabalha 
 
 
 
 
 
 
17.2. Guimarães é um destino… 
___ Com que trabalha  ___ Não espera trabalhar 
___ Espera trabalhar  ___ Menos trabalha 
 
18. Qual é a maior fonte de receita da agência de viagens? 
___ Pacotes    ___ Aviação 
___ Hotelaria   ___ Todas as anteriores 
 
19. Sente necessidade de adotar novas estratégias para sobreviver? 
______________________________________________________________________
_____________________________________________________________________ 
 
20. Mencione os produtos oferecidos por ordem de importância em que 1 é muito importante e 10 
menos importante e qual crê ser o potencial que os produtos oferecem num futuro próximo. 
 
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia     
Turismo de negócios     
Turismo desportivo     
Turismo de natureza     
Turismo de cidade/ short breaks     
Turismo cultural/ circuitos     
Turismo religioso     
Turismo interno – excursões     
Viagens de incentivo     
Turismo sénior     
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21. Indique quais dos seguintes canais de distribuição que a empresa utiliza atualmente, quais 
considera vir a utilizar e qual o potencial de utilização destas para os próximos três anos. 
 
 
Utilização 
Potencial 
Presente Futuro 
Sim Não Sim Não Alto Médio Baixo 
Venda presencial        
Internet        
Telefone        
Catalogo        
Marketing direto        
Correio        
Tv digital        
Outros        
 
 
22. Quais são as principais ações estratégicas a realizar brevemente na empresa? 
Indique as cinco principais por ordem de importância. 
Criação e inovação de produto próprio  
Mudança de imagem  
Orientação da empresa para as vendas e marketing  
Especialização num produto  
Especialização por tipo de cliente  
Reforço da equipa comercial  
Investimento no conhecimento/ fidelização do cliente  
Investimento na reestruturação interna/ redução de custos  
Investimento em tecnologia  
Incorporação em grupos/ redes  
Expansão da empresa em número de balcões  
Redução da empresa em número de balcões  
Internacionalização  
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III – Atuação da agência em Guimarães como destino turístico  
 
23. O que a leva, ou não, a promover Guimarães? 
Porque não promovem mais Guimarães? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
24. Relativamente à procura de Guimarães como destino, existem dados estatísticos da agência? 
Que informações detêm sobre a procura turística? 
______________________________________________________________________
_____________________________________________________________________ 
 
25. Em relação a Guimarães como destino turístico, qual é o vosso volume de negócios, em termos 
estatísticos/ percentuais? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
26. A agência trabalha com fornecedores locais da cidade? Quais?  
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
27. Há alguma entidade de Guimarães que tenha entrado em contacto com a agência para 
estimular a sua divulgação? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
28. Que material promocional possui a agência sobre a cidade de Guimarães? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
29. O que se poderia fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua promoção nas 
agências? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
Obrigada! 
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Anexo 38: Inquérito Abreu 
  
I – A agência 
 
1. Identificação 
Nome: Viagens Abreu – Espaço Guimarães 
Localização da sede: Avenida dos Aliados, Porto 
Número de balcões: cerca de 140 balcões. 
 
2. Tipo de atividade 
___ Emissora (outgoing)  
___ Recetora (incoming) 
___ Operadora 
___ Especializada (se sim, em que produto?) ___________ 
 
3. Âmbito geográfico de atuação (sem resposta) 
___ Local 
___ Regional 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Qual a natureza do capital social da empresa? 
___ Agência 100% portuguesa 
___ Misto com maioria do capital português 
___ Misto com maioria do capital estrangeiro 
___ Agência 100% estrangeira 
 
5. Qual o volume de negócios da empresa? 
___ Menos de 500 000                          ___ Entre 1 000 000 e 5 000 0000 
___ Entre 500 000 e 750 000                 ___ Entre 5 000 000 e 15 000 000 
___ Entre 750 000 e 1 000 000              ___ Mais de 15 000 000 
 
6. Em que consiste a sua função na agência? Comercial.  
 
7. Quantos funcionários tem este balcão? Tem cinco funcionários. 
 
8. Quantos funcionários (deste balcão) têm formação especifica na área do turismo? Todos eles. 
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9. Considera que a tendência de evolução das vendas da empresa num futuro próximo… 
   ___ Aumentará                           ___ Manter-se-á                           ___Diminuirá 
 
II – A agência e os mercados 
 
10. Quais são atualmente os mercados alvo da empresa?  
      ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
10.1. E do balcão? 
      ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
 
11. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela agência? 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
 
12. Qual é a estratégia de posicionamento da agência? 
___ Estratégia de produto 
___ Estratégia do serviço 
___ Estratégia baseada nos recursos humanos 
___ Estratégia baseada na imagem 
___ Estratégia baseada na localização 
 
13. Qual é o principal objetivo atualmente da empresa?  
Crescimento; tornar-se cada vez mais a agência de referência para os portugueses. 
 
13.1. E do balcão? 
Consolidação e aumento da carteira de clientes. 
 
 
14. Quais são os fatores em que considera a sua empresa competitiva? 
Indique de 1 (nada competitiva) a 5 (muito competitiva). 
_4__ Preço 
_5__ Produto ou serviço 
_5__ Localização 
_5__ Serviço ao cliente 
_5__ Qualidade 
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15. Quais são as técnicas de comunicação que a agência utiliza para fomentar as vendas? 
___ Publicidade 
___ Venda pessoal 
___ Promoção de vendas 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
 
16. Qual o papel da internet para a agência, nomeadamente do website? 
Tem um papel muito importante de informações e promoção. 
 
17. A agência trabalha maioritariamente com destinos nacionais ou com destinos internacionais? 
Maioritariamente com destinos internacionais. 
 
17.1.  Indique os cinco principais destinos com que a empresa atualmente trabalha. 
Destinos nacionais e internacionais com que 
trabalha 
Espanha 
Brasil 
Tunísia 
Marrocos 
EUA 
 
17.2. Guimarães é um destino… 
___ Com que trabalha  ___ Não espera trabalhar 
___ Espera trabalhar  ___ Menos trabalha 
 
18. Qual é a maior fonte de receita da agência de viagens? 
___ Pacotes 
___ Hotelaria 
___ Aviação 
___ Todas as anteriores 
 
19. Sente necessidade de adotar novas estratégias para sobreviver? 
Os tempos obrigam sempre a novas estratégias de mercado cada vez mais concorrencial. 
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20. Mencione os produtos oferecidos por ordem de importância em que 1 é muito importante e 10 
menos importante e qual crê ser o potencial que os produtos oferecem num futuro próximo.  
 
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia 10    
Turismo de negócios 9    
Turismo desportivo 7    
Turismo de natureza 8    
Turismo de cidade/ short breaks 8    
Turismo cultural/ circuitos 9    
Turismo religioso 7    
Turismo interno – excursões 7    
Viagens de incentivo 6    
Turismo sénior 6    
 
21. Indique quais dos seguintes canais de distribuição que a empresa utiliza atualmente, quais 
considera vir a utilizar e qual o potencial de utilização destas para os próximos três anos. 
 
 
Utilização 
Potencial 
Presente Futuro 
Sim Não Sim Não Alto Médio Baixo 
Venda presencial        
Internet        
Telefone        
Catalogo        
Marketing direto        
Correio        
Tv digital        
Outros        
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22. Quais são as principais ações estratégicas a realizar brevemente na empresa? 
Indique as cinco principais por ordem de importância. (sem resposta) 
 
III – Atuação da agência em Guimarães como destino turístico  
 
23. O que a leva, ou não, a promover Guimarães? Porque não promovem mais Guimarães? 
A empresa tem-se associado aos grandes eventos em Guimarães (CEC 2012, CED 2013, Meia 
Maratona de Guimarães) e promove assim a cidade que tem imenso potencial turístico.  
 
24. Relativamente à procura de Guimarães como destino, existem dados estatísticos da agência? 
Que informações detêm sobre a procura turística? Sem resposta. 
 
25. Em relação a Guimarães como destino turístico, qual é o vosso volume de negócios, em termos 
estatísticos/ percentuais? Sem resposta. 
 
26. A agência trabalha com fornecedores locais da cidade? Quais?  
Sim, com hotéis e empresas de rent-a-a-car. 
 
27. Há alguma entidade de Guimarães que tenha entrado em contacto com a agência para 
estimular a sua divulgação? Sem resposta. 
 
28. Que material promocional possui a agência sobre a cidade de Guimarães? Não possui. 
 
29. O que se poderia fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua promoção nas 
agências? Sem resposta.       Obrigada! 
Criação e inovação de produto próprio --- 
Mudança de imagem --- 
Orientação da empresa para as vendas e marketing --- 
Especialização num produto --- 
Especialização por tipo de cliente --- 
Reforço da equipa comercial --- 
Investimento no conhecimento/ fidelização do cliente --- 
Investimento na reestruturação interna/ redução de custos --- 
Investimento em tecnologia --- 
Incorporação em grupos/ redes --- 
Expansão da empresa em número de balcões --- 
Redução da empresa em número de balcões --- 
Internacionalização --- 
 214 
 
Anexo 39: Inquérito Alfatur  
 
I – A agência 
 
1. Identificação 
Nome: Alfatur – Viagens e Turismo, Lda.  
Localização da sede: Rua S. Gonçalo, Guimarães.  
Número de balcões: um balcão/ sede. 
 
2. Tipo de atividade 
___ Emissora (outgoing) 
___ Recetora (incoming)  
___ Operadora 
___ Especializada (se sim, em que produto?) ___________ 
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Qual a natureza do capital social da empresa? 
___ Agência 100% portuguesa 
___ Misto com maioria do capital português 
___ Misto com maioria do capital estrangeiro 
___ Agência 100% estrangeira 
 
5. Qual o volume de negócios da empresa? 
___ Menos de 500 000                           ___ Entre 1 000 000 e 5 000 0000 
___ Entre 500 000 e 750 000                 ___ Entre 5 000 000 e 15 000 000 
___ Entre 750 000 e 1 000 000              ___ Mais de 15 000 000 
 
6. Em que consiste a sua função na agência? Técnica de turismo. 
 
7. Quantos funcionários tem este balcão? Tem três funcionários. 
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8. Quantos funcionários (deste balcão) têm formação específica na área do turismo? Nenhum 
deles. 
 
9. Considera que a tendência de evolução das vendas da empresa num futuro próximo… 
   ___ Aumentará                           ___ Manter-se-á                           ___Diminuirá 
 
II – A agência e os mercados 
 
10. Quais são atualmente os mercados alvo da empresa?  
      ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
10.1. E do balcão? 
     ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
 
11. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela agência? 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
 
12. Qual é a estratégia de posicionamento da agência? 
___ Estratégia de produto 
___ Estratégia do serviço 
___ Estratégia baseada nos recursos humanos 
___ Estratégia baseada na imagem 
___ Estratégia baseada na localização 
 
13. Qual é o principal objetivo atualmente da empresa?  
Manter clientes e aumentar o número de clientes.  
13.1.  E do balcão? 
Manter clientes e aumentar o número de clientes.  
 
14. Quais são os fatores em que considera a sua empresa competitiva? 
Indique de 1 (nada competitiva) a 5 (muito competitiva). 
_3__ Preço 
_1__ Produto ou serviço 
_4__ Localização 
_5__ Serviço ao cliente 
_2__ Qualidade 
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15. Quais são as técnicas de comunicação que a agência utiliza para fomentar as vendas? 
___ Publicidade 
___ Venda pessoal 
___ Promoção de vendas 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
 
16. Qual o papel da internet para a agência, nomeadamente do website? 
Começamos há pouco tempo por isso ainda não há dados colhidos sobre este aspeto. 
 
17. A agência trabalha maioritariamente com destinos nacionais ou com destinos internacionais? 
Trabalha maioritariamente com destinos internacionais. 
 
17.1.  Indique os cinco principais destinos com que a empresa atualmente trabalha. 
Destinos nacionais e internacionais com que 
trabalha 
Europa 
EUA 
China 
Japão 
Algarve/ Lisboa 
 
17.2. Guimarães é um destino… 
___ Com que trabalha  ___ Não espera trabalhar 
___ Espera trabalhar  ___ Menos trabalha 
 
18. Qual é a maior fonte de receita da agência de viagens? 
___ Pacotes 
___ Hotelaria 
___ Aviação 
___ Todas as anteriores 
 
19. Sente necessidade de adotar novas estratégias para sobreviver? 
Ainda estamos a trabalhar as estratégias da agência. 
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20. Mencione os produtos oferecidos por ordem de importância em que 1 é muito importante e 10 
menos importante e qual crê ser o potencial que os produtos oferecem num futuro próximo. 
 
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia 2    
Turismo de negócios 1    
Turismo desportivo 3    
Turismo de natureza 6    
Turismo de cidade/ short breaks 4    
Turismo cultural/ circuitos 5    
Turismo religioso 10    
Turismo interno – excursões 7    
Viagens de incentivo 9    
Turismo sénior 8    
 
21. Indique quais dos seguintes canais de distribuição que a empresa utiliza atualmente, quais 
considera vir a utilizar e qual o potencial de utilização destas para os próximos três anos. 
 
 
Utilização 
Potencial 
Presente Futuro 
Sim Não Sim Não Alto Médio Baixo 
Venda presencial        
Internet        
Telefone        
Catalogo        
Marketing direto        
Correio        
Tv digital     
     
(local) 
  
Outros        
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22. Quais são as principais ações estratégicas a realizar brevemente na empresa? 
Indique as cinco principais por ordem de importância. 
Criação e inovação de produto próprio  
Mudança de imagem  
Orientação da empresa para as vendas e marketing 5 
Especialização num produto  
Especialização por tipo de cliente 1 
Reforço da equipa comercial  
Investimento no conhecimento/ fidelização do cliente 2 
Investimento na reestruturação interna/ redução de custos  
Investimento em tecnologia 3 
Incorporação em grupos/ redes 4 
Expansão da empresa em número de balcões  
Redução da empresa em número de balcões  
Internacionalização  
 
III – Atuação da agência em Guimarães como destino turístico  
 
23. O que a leva, ou não, a promover Guimarães? Porque não promovem mais Guimarães? 
Sim promovem, quando há eventos tratam de estadias e da divulgação do que é possivel visitar 
e fazer na cidade. 
 
24. Relativamente à procura de Guimarães como destino, existem dados estatísticos da agência? 
Que informações detêm sobre a procura turística? 
Denota-se uma procura maioritariamente nacional. 
 
25. Em relação a Guimarães como destino turístico, qual é o vosso volume de negócios, em termos 
estatísticos/ percentuais? Não é expressivo.  
 
26. A agência trabalha com fornecedores locais da cidade? Quais?  
Sim, com hotéis, restauração e empresas de camionagem. 
 
27. Há alguma entidade de Guimarães que tenha entrado em contacto com a agência para 
estimular a sua divulgação? A CMG e a Oficina utilizam a agência como intermediária nas 
viagens de artistas para receber performances na cidade. 
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28. Que material promocional possui a agência sobre a cidade de Guimarães? 
Normalmente detêm os mapas do posto de turismo. 
 
29. O que se poderia fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua promoção nas 
agências? Não há grande informação, isto é, a presença das agências não é pedida em 
inaugurações, por exemplo, o que seria vantajoso pois as agências divulgariam os locais que se 
dessem a conhecer. 
 
Obrigada! 
 
 
Anexo 40: Inquérito Bestravel 
 
I – A agência 
 
1. Identificação 
Nome: Agência de Viagens Bestravel 
Localização da sede: Lisboa (mas o balcão de Guimarães é franchisado). 
Número de balcões: 57 balcões.  
 
2. Tipo de atividade 
___ Emissora (outgoing) 
___ Recetora (incoming) 
___ Operadora 
___ Especializada (se sim, em que produto?) ___________ 
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Qual a natureza do capital social da empresa? 
___ Agência 100% portuguesa 
___ Misto com maioria do capital português 
___ Misto com maioria do capital estrangeiro 
___ Agência 100% estrangeira 
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5. Qual o volume de negócios da empresa?  
___ Menos de 500 000                          ___ Entre 1 000 000 e 5 000 0000 
___ Entre 500 000 e 750 000                 ___ Entre 5 000 000 e 15 000 000 
___ Entre 750 000 e 1 000 000              ___ Mais de 15 000 000 
 
6. Em que consiste a sua função na agência? Chefe de agência. 
 
7. Quantos funcionários tem este balcão? Tem sete colaboradores. 
 
8. Quantos funcionários (deste balcão) têm formação especifica na área do turismo? Todos os sete 
funcionários.  
 
9. Considera que a tendência de evolução das vendas da empresa num futuro próximo… 
   ___ Aumentará                           ___ Manter-se-á                           ___Diminuirá 
 
II – A agência e os mercados 
 
10. Quais são atualmente os mercados alvo da empresa?  
  ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
10.1.  E do balcão? 
___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
 
11. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela agência? 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
 
12. Qual é a estratégia de posicionamento da agência? 
___ Estratégia de produto 
___ Estratégia do serviço 
___ Estratégia baseada nos recursos humanos 
___ Estratégia baseada na imagem 
___ Estratégia baseada na localização 
 
13. Qual é o principal objetivo atualmente da empresa?  
A satisfação dos clientes. 
 
(Várias vertentes) 
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13.1.  E do balcão? 
A satisfação dos clientes. 
 
14. Quais são os fatores em que considera a sua empresa competitiva? 
Indique de 1 (nada competitiva) a 5 (muito competitiva). 
_4__ Preço 
_1__ Produto ou serviço 
_5__ Localização 
_2__ Serviço ao cliente 
_3__ Qualidade 
 
15. Quais são as técnicas de comunicação que a agência utiliza para fomentar as vendas?  
___ Publicidade 
___ Venda pessoal 
___ Promoção de vendas 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
 
16. Qual o papel da internet para a agência, nomeadamente do website? 
A página de facebook tornou-se mais relevante. 
 
17. A agência trabalha maioritariamente com destinos nacionais ou com destinos internacionais? 
Maioritariamente com destinos internacionais. 
 
17.1.  Indique os cinco principais destinos com que a empresa atualmente trabalha. 
Destinos nacionais e internacionais com que 
trabalha 
Algarve 
Canárias 
Cabo Verde 
Caraíbas 
Ilhas Balneares 
 
17.2. Guimarães é um destino… 
___ Com que trabalha  ___ Não espera trabalhar 
___ Espera trabalhar  ___ Menos trabalha 
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18. Qual é a maior fonte de receita da agência de viagens? 
___ Pacotes   ___ Hotelaria 
___ Aviação   ___ Todas as anteriores 
 
19. Sente necessidade de adotar novas estratégias para sobreviver? 
Estamos no bom caminho. 
 
20. Mencione os produtos oferecidos por ordem de importância em que 1 é muito importante e 10 
menos importante e qual crê ser o potencial que os produtos oferecem num futuro próximo. 
 
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia 1    
Turismo de negócios 5    
Turismo desportivo 8    
Turismo de natureza 4    
Turismo de cidade/ short breaks 2    
Turismo cultural/ circuitos 3    
Turismo religioso 10    
Turismo interno – excursões 6    
Viagens de incentivo 7    
Turismo sénior 9    
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21. Indique quais dos seguintes canais de distribuição que a empresa utiliza atualmente, quais 
considera vir a utilizar e qual o potencial de utilização destas para os próximos três anos. 
 
 
Utilização 
Potencial 
Presente Futuro 
Sim Não Sim Não Alto Médio Baixo 
Venda presencial        
Internet        
Telefone        
Catalogo        
Marketing direto        
Correio        
Tv digital        
Outros        
 
 
22. Quais são as principais ações estratégicas a realizar brevemente na empresa? 
Indique as cinco principais por ordem de importância. 
Criação e inovação de produto próprio  
Mudança de imagem  
Orientação da empresa para as vendas e marketing 4 
Especialização num produto 1 
Especialização por tipo de cliente 5 
Reforço da equipa comercial  
Investimento no conhecimento/ fidelização do cliente 2 
Investimento na reestruturação interna/ redução de custos  
Investimento em tecnologia  
Incorporação em grupos/ redes 3 
Expansão da empresa em número de balcões  
Redução da empresa em número de balcões  
Internacionalização  
 
  
 224 
 
III – Atuação da agência em Guimarães como destino turístico  
 
23. O que a leva, ou não, a promover Guimarães? Porque não promovem mais Guimarães? 
Há procura, por isso promovem para responder a essa mesma procura. 
 
24. Relativamente à procura de Guimarães como destino, existem dados estatísticos da agência? 
Que informações detêm sobre a procura turística? Não têm.  
 
25. Em relação a Guimarães como destino turístico, qual é o vosso volume de negócios, em termos 
estatísticos/ percentuais? Não têm.  
 
26. A agência trabalha com fornecedores locais da cidade? Quais?  
Sim, mais com hotéis e em todo o lado – centro e fora do centro histórico – e cruzeiros no Douro. 
 
27. Há alguma entidade de Guimarães que tenha entrado em contacto com a agência para 
estimular a sua divulgação? Não. 
 
28. Que material promocional possui a agência sobre a cidade de Guimarães? 
Tiveram, pedido ao posto de turismo, mas mais do que o mapa (mapa em 3D). Atualmente não 
possuem nenhum material de Guimarães. 
 
29. O que se poderia fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua promoção nas 
agências? As próprias empresas deveriam promover o produto e as formas de divulgação; no 
fundo, depende da procura do consumidor. 
Obrigada! 
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Anexo 41: Inquérito Bytravel 
 
I – A agência 
 
1. Identificação 
Nome: Bytravel Agências de Viagens 
Localização da sede: não têm sede (são franchisados independentes). 
Número de balcões: 14 balcões. 
 
2. Tipo de atividade 
___ Emissora (outgoing) 
___ Recetora (incoming) 
___ Operadora 
___ Especializada (se sim, em que produto?) ___________ 
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Qual a natureza do capital social da empresa? 
___ Agência 100% portuguesa 
___ Misto com maioria do capital português 
___ Misto com maioria do capital estrangeiro 
___ Agência 100% estrangeira 
 
5. Qual o volume de negócios da empresa? (no balcão) 
___ Menos de 500 000                          ___ Entre 1 000 000 e 5 000 0000 
___ Entre 500 000 e 750 000                 ___ Entre 5 000 000 e 15 000 000 
___ Entre 750 000 e 1 000 000              ___ Mais de 15 000 000 
 
6. Em que consiste a sua função na agência? Co-proprietária do balcão (Conceição Freitas). 
 
7. Quantos funcionários tem este balcão? Uma funcionária e as duas proprietárias. 
 
8. Quantos funcionários (deste balcão) têm formação especifica na área do turismo? Todos. 
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9. Considera que a tendência de evolução das vendas da empresa num futuro próximo… 
   ___ Aumentará                           ___ Manter-se-á                           ___Diminuirá 
 
II – A agência e os mercados 
 
10. Quais são atualmente os mercados alvo da empresa?  
      ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
10.1. E do balcão? 
      ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
 
11. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela agência? 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
 
12. Qual é a estratégia de posicionamento da agência? 
___ Estratégia de produto 
___ Estratégia do serviço 
___ Estratégia baseada nos recursos humanos 
___ Estratégia baseada na imagem 
___ Estratégia baseada na localização 
 
13. Qual é o principal objetivo atualmente da empresa? 
Crescer. 
 
13.1. E do balcão? 
Crescer. 
 
14. Quais são os fatores em que considera a sua empresa competitiva? 
Indique de 1 (nada competitiva) a 5 (muito competitiva). 
_3__ Preço 
_2__ Produto ou serviço 
_1__ Localização 
_5__ Serviço ao cliente 
_4__ Qualidade 
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15. Quais são as técnicas de comunicação que a agência utiliza para fomentar as vendas? 
___ Publicidade 
___ Venda pessoal 
___ Promoção de vendas 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
 
16. Qual o papel da internet para a agência, nomeadamente do website? 
A Internet é muito importante porque toda a gente a utiliza. 
 
17. A agência trabalha maioritariamente com destinos nacionais ou com destinos internacionais? 
50/50, ou seja, a agência trabalha igualmente com destinos nacionais e internacionais. 
 
17.1. Indique os cinco principais destinos com que a empresa atualmente trabalha. 
Destinos nacionais e internacionais com que 
trabalha 
Funchal 
Porto Santo 
Algarve 
Caraíbas 
Cabo Verde 
 
17.2. Guimarães é um destino… 
___ Com que trabalha  ___ Não espera trabalhar  
___ Espera trabalhar  ___ Menos trabalha 
 
18. Qual é a maior fonte de receita da agência de viagens? 
___ Pacotes 
___ Hotelaria 
___ Aviação 
___ Todas as anteriores 
 
19. Sente necessidade de adotar novas estratégias para sobreviver? 
Sim, sempre a necessidade de inovar para cativar o cliente e para a fidelização dos clientes. 
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20. Mencione os produtos oferecidos por ordem de importância em que 1 é muito importante e 10 
menos importante e qual crê ser o potencial que os produtos oferecem num futuro próximo. 
 
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia 1    
Turismo de negócios 2    
Turismo desportivo 10    
Turismo de natureza 9    
Turismo de cidade/ short breaks 3    
Turismo cultural/ circuitos 6    
Turismo religioso 8    
Turismo interno – excursões 7    
Viagens de incentivo 5    
Turismo sénior 4    
 
21. Indique quais dos seguintes canais de distribuição que a empresa utiliza atualmente, quais 
considera vir a utilizar e qual o potencial de utilização destas para os próximos três anos. 
 
 
Utilização 
Potencial 
Presente Futuro 
Sim Não Sim Não Alto Médio Baixo 
Venda presencial        
Internet        
Telefone        
Catalogo        
Marketing direto        
Correio        
Tv digital        
Outros        
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22. Quais são as principais ações estratégicas a realizar brevemente na empresa? 
Indique as cinco principais por ordem de importância. 
Criação e inovação de produto próprio 1 
Mudança de imagem 2 
Orientação da empresa para as vendas e marketing  
Especialização num produto  
Especialização por tipo de cliente  
Reforço da equipa comercial  
Investimento no conhecimento/ fidelização do cliente  
Investimento na reestruturação interna/ redução de custos 3 
Investimento em tecnologia  
Incorporação em grupos/ redes  
Expansão da empresa em número de balcões 4 
Redução da empresa em número de balcões  
Internacionalização 5 
 
III – Atuação da agência em Guimarães como destino turístico  
 
23. O que a leva, ou não, a promover Guimarães? Porque não promovem mais Guimarães? 
Não promovem muito porque não têm material que lhes façam chegar (exemplo da CEC 2012); 
poderiam incentivar a procura. 
 
24. Relativamente à procura de Guimarães como destino, existem dados estatísticos da agência? 
Que informações detêm sobre a procura turística? Não é muita, mas é mais de nacionais. 
 
25. Em relação a Guimarães como destino turístico, qual é o vosso volume de negócios, em termos 
estatísticos/ percentuais? Não tem um volume de negócios expressivo. 
 
26. A agência trabalha com fornecedores locais da cidade? Quais?  
Sim, com hotelaria, mas através dos operadores, não directamente com os hotéis. 
 
27. Há alguma entidade de Guimarães que tenha entrado em contacto com a agência para 
estimular a sua divulgação? Não, nenhuma. 
 
28. Que material promocional possui a agência sobre a cidade de Guimarães? 
Não detêm qualquer material; já detiveram do teleférico e agendas da CMG. 
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29. O que se poderia fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua promoção nas 
agências? A divulgação por parte da entidade municipal e dos hotéis e restauração para chegar 
até às agências é muito importante (Oficina, CCVF, Plataforma das Artes). 
 
Obrigada! 
 
Anexo 42: Inquérito Geostar 
 
I – A agência 
 
1. Identificação 
Nome: Agência de Viagens Geostar  
Localização da sede: Torre Oriente, Lisboa  
Número de balcões: 38 balcões.  
 
2. Tipo de atividade 
___ Emissora (outgoing) 
___ Recetora (incoming) 
___ Operadora 
___ Especializada (se sim, em que produto?) ___________ 
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Qual a natureza do capital social da empresa? 
___ Agência 100% portuguesa 
___ Misto com maioria do capital português 
___ Misto com maioria do capital estrangeiro 
___ Agência 100% estrangeira 
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5. Qual o volume de negócios da empresa? 
___ Menos de 500 000                          ___ Entre 1 000 000 e 5 000 0000 
___ Entre 500 000 e 750 000                 ___ Entre 5 000 000 e 15 000 000 
___ Entre 750 000 e 1 000 000              ___ Mais de 15 000 000 (153 milhões) 
 
6. Em que consiste a sua função na agência? Responsável pelo incoming. 
 
7. Quantos funcionários tem este balcão? A sede, onde se situa o departamento de incoming, tem 
cerca de 300 funcionários. 
 
8. Quantos funcionários (deste balcão) têm formação especifica na área do turismo?  
Cerca de metade dos funcionários, ou seja, aproximadamente 150 funcionários. 
 
9. Considera que a tendência de evolução das vendas da empresa num futuro próximo… 
   ___ Aumentará                           ___ Manter-se-á                           ___Diminuirá 
 
II – A agência e os mercados 
 
10. Quais são atualmente os mercados alvo da empresa?  
      ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
10.1. E do balcão? 
      ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
 
11. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela agência? 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
 
12. Qual é a estratégia de posicionamento da agência? 
___ Estratégia de produto 
___ Estratégia do serviço 
___ Estratégia baseada nos recursos humanos 
___ Estratégia baseada na imagem 
___ Estratégia baseada na localização 
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13. Qual é o principal objetivo atualmente da empresa? 
Sem resposta. 
13.1. E do balcão? 
Captar novos mercados emergentes (incoming). 
 
14. Quais são os fatores em que considera a sua empresa competitiva? 
Indique de 1 (nada competitiva) a 5 (muito competitiva). 
_1__ Preço 
_5__ Produto ou serviço 
_2__ Localização 
_3__ Serviço ao cliente 
_4__ Qualidade 
 
15. Quais são as técnicas de comunicação que a agência utiliza para fomentar as vendas? 
___ Publicidade 
___ Venda pessoal 
___ Promoção de vendas 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
 
16. Qual o papel da internet para a agência, nomeadamente do website? 
Essencialmente na nossa área é muito relevante, havendo uma aposta grande e talvez seja a 
empresa do setor mais desenvolvida do que as outras em termos de projetos. 
 
17. A agência trabalha maioritariamente com destinos nacionais ou com destinos internacionais? 
Trabalham maioritariamente com destinos internacionais (maioria outgoing). 
 
17.1.  Indique os cinco principais destinos com que a empresa atualmente trabalha. 
Destinos nacionais e internacionais com que 
trabalha 
Lisboa 
Porto 
Madeira 
Algarve 
Alentejo 
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17.2. Guimarães é um destino… 
___ Com que trabalha  ___ Não espera trabalhar 
___ Espera trabalhar  ___ Menos trabalha 
 
18. Qual é a maior fonte de receita da agência de viagens? 
___ Pacotes   ___ Hotelaria 
___ Aviação   ___ Todas as anteriores 
 
19. Sente necessidade de adotar novas estratégias para sobreviver? 
Sim, nomeadamente no incoming, procurando especializar-se em cada mercado e adaptando-se ao 
público a atingir. 
 
20. Mencione os produtos oferecidos por ordem de importância em que 1 é muito importante e 10 
menos importante e qual crê ser o potencial que os produtos oferecem num futuro próximo. 
 
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia 9    
Turismo de negócios 10    
Turismo desportivo 8    
Turismo de natureza 5    
Turismo de cidade/ short breaks 10    
Turismo cultural/ circuitos 10    
Turismo religioso 8    
Turismo interno – excursões 8    
Viagens de incentivo 10    
Turismo sénior 2    
 
  
 234 
 
21. Indique quais dos seguintes canais de distribuição que a empresa utiliza atualmente, quais 
considera vir a utilizar e qual o potencial de utilização destas para os próximos três anos. 
 
 
Utilização 
Potencial 
Presente Futuro 
Sim Não Sim Não Alto Médio Baixo 
Venda presencial        
Internet        
Telefone        
Catalogo        
Marketing direto        
Correio        
Tv digital        
Outros        
 
 
22. Quais são as principais ações estratégicas a realizar brevemente na empresa? 
Indique as cinco principais por ordem de importância. 
Criação e inovação de produto próprio 5 
Mudança de imagem  
Orientação da empresa para as vendas e marketing 3 
Especialização num produto  
Especialização por tipo de cliente 1 
Reforço da equipa comercial 2 
Investimento no conhecimento/ fidelização do cliente  
Investimento na reestruturação interna/ redução de custos 4 
Investimento em tecnologia  
Incorporação em grupos/ redes  
Expansão da empresa em número de balcões  
Redução da empresa em número de balcões  
Internacionalização  
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III – Atuação da agência em Guimarães como destino turístico  
 
23. O que a leva, ou não, a promover Guimarães? Porque não promovem mais Guimarães? 
Promoveram por ser CED 2013, ou seja, sempre que hajam eventos. 
 
24. Relativamente à procura de Guimarães como destino, existem dados estatísticos da agência? Que 
informações detêm sobre a procura turística? 
Não tem procura, só em circuitos que incluem Porto e como complemento Guimarães e Braga. 
 
25. Em relação a Guimarães como destino turístico, qual é o vosso volume de negócios, em termos 
estatísticos/ percentuais? Sem resposta. 
 
26. A agência trabalha com fornecedores locais da cidade? Quais?  
Sim, mas só com hotelaria no caso de haver procura para tal. 
 
27. Há alguma entidade de Guimarães que tenha entrado em contacto com a agência para estimular a 
sua divulgação? 
Nenhuma entidade institucional, mas a nível da restauração, por exemplo – como a Quinta das 
Laranjeiras que se fez ver à agência, disponível para concretizar almoços para grupos de circuitos – 
e hotéis.  
 
28. Que material promocional possui a agência sobre a cidade de Guimarães? Sem resposta. 
 
29. O que se poderia fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua promoção nas 
agências? 
Acho que sim; tem de se aliar ao Porto e a toda a região Norte e com todos os componentes do 
produto turístico. 
 
 
Obrigada! 
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Anexo 43: Inquérito Halcon Viagens 
 
I – A agência 
 
1. Identificação 
Nome: Halcon Viagens  
Localização da sede: Lisboa 
Número de balcões: cerca de 70 balcões. 
 
2. Tipo de atividade 
___ Emissora (outgoing)  
___ Recetora (incoming) 
___ Operadora 
___ Especializada (se sim, em que produto?) ___________ 
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Qual a natureza do capital social da empresa? (sem resposta) 
___ Agência 100% portuguesa 
___ Misto com maioria do capital português 
___ Misto com maioria do capital estrangeiro 
___ Agência 100% estrangeira 
 
5. Qual o volume de negócios da empresa? 
___ Menos de 500 000                         ___ Entre 1 000 000 e 5 000 0000 (balcão) 
___ Entre 500 000 e 750 000                ___ Entre 5 000 000 e 15 000 000 
___ Entre 750 000 e 1 000 000             ___ Mais de 15 000 000 
 
6. Em que consiste a sua função na agência? Chefe de agência. 
 
7. Quantos funcionários tem este balcão? Tem três funcionárias. 
 
8. Quantos funcionários (deste balcão) têm formação especifica na área do turismo? Duas 
funcionárias. 
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9. Considera que a tendência de evolução das vendas da empresa num futuro próximo… 
   ___ Aumentará                      ___ Manter-se-á                           ___Diminuirá 
 
II – A agência e os mercados 
 
10. Quais são atualmente os mercados alvo da empresa?  
      ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
10.1. E do balcão? 
      ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
 
11. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela agência? 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
 
12. Qual é a estratégia de posicionamento da agência? 
___ Estratégia de produto 
___ Estratégia do serviço 
___ Estratégia baseada nos recursos humanos 
___ Estratégia baseada na imagem 
___ Estratégia baseada na localização 
 
13. Qual é o principal objetivo atualmente da empresa? Vender/ aumentar vendas. 
13.1. E do balcão? Vender/ aumentar vendas. 
 
14. Quais são os fatores em que considera a sua empresa competitiva? 
Indique de 1 (nada competitiva) a 5 (muito competitiva). (Sem resposta) 
___ Preço 
___ Produto ou serviço 
___ Localização 
___ Serviço ao cliente 
___ Qualidade 
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15. Quais são as técnicas de comunicação que a agência utiliza para fomentar as vendas? 
___ Publicidade 
___ Venda pessoal 
___ Promoção de vendas 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
 
16. Qual o papel da internet para a agência, nomeadamente do website? 
Ainda não está bem consolidado. 
 
17. A agência trabalha maioritariamente com destinos nacionais ou com destinos internacionais? O 
balcão trabalha maioritariamente com destinos internacionais. 
 
17.1. Indique os cinco principais destinos com que a empresa atualmente trabalha. 
Destinos nacionais e internacionais com que 
trabalha 
Paris 
Londres 
Nova Iorque 
Dubai 
Alemanha (Frankfurt) 
 
 
17.2. Guimarães é um destino… 
___ Com que trabalha  ___ Não espera trabalhar 
___ Espera trabalhar  ___ Menos trabalha (não trabalham) 
 
 
18. Qual é a maior fonte de receita da agência de viagens? 
___ Pacotes  ___ Hotelaria 
___ Aviação  ___ Todas as anteriores 
 
 
19. Sente necessidade de adotar novas estratégias para sobreviver? 
Não, estamos bem consolidados. 
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20. Mencione os produtos oferecidos por ordem de importância em que 1 é muito importante e 10 
menos importante e qual crê ser o potencial que os produtos oferecem num futuro próximo. 
 
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia     
Turismo de negócios     
Turismo desportivo                    /   
Turismo de natureza                  /   
Turismo de cidade/ short breaks     
Turismo cultural/ circuitos     
Turismo religioso            
Turismo interno – excursões          /   
Viagens de incentivo     
Turismo sénior     
 
21. Indique quais dos seguintes canais de distribuição que a empresa utiliza atualmente, quais 
considera vir a utilizar e qual o potencial de utilização destas para os próximos três anos. 
 
 
Utilização 
Potencial 
Presente Futuro 
Sim Não Sim Não Alto Médio Baixo 
Venda presencial        
Internet        
Telefone        
Catalogo        
Marketing direto        
Correio        
Tv digital     -- -- -- 
Outros        
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22. Quais são as principais ações estratégicas a realizar brevemente na empresa? 
Indique as cinco principais por ordem de importância. (Sem resposta) 
Criação e inovação de produto próprio --- 
Mudança de imagem --- 
Orientação da empresa para as vendas e marketing --- 
Especialização num produto --- 
Especialização por tipo de cliente --- 
Reforço da equipa comercial --- 
Investimento no conhecimento/ fidelização do cliente --- 
Investimento na reestruturação interna/ redução de custos --- 
Investimento em tecnologia --- 
Incorporação em grupos/ redes --- 
Expansão da empresa em número de balcões --- 
Redução da empresa em número de balcões --- 
Internacionalização --- 
 
III – Atuação da agência em Guimarães como destino turístico  
 
23. O que a leva, ou não, a promover Guimarães? Porque não promovem mais Guimarães? 
Sem resposta. 
 
24. Relativamente à procura de Guimarães como destino, existem dados estatísticos da agência? 
Que informações detêm sobre a procura turística? Sem resposta.  
 
25. Em relação a Guimarães como destino turístico, qual é o vosso volume de negócios, em termos 
estatísticos/ percentuais? Sem resposta. 
 
26. A agência trabalha com fornecedores locais da cidade? Quais?  
Sim, de vez em quando, com a hotelaria local. 
 
27. Há alguma entidade de Guimarães que tenha entrado em contacto com a agência para 
estimular a sua divulgação? Sem resposta. 
 
28. Que material promocional possui a agência sobre a cidade de Guimarães? Sem resposta. 
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29. O que se poderia fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua promoção nas 
agências? Investir no comércio local, mas não passa pelas agências; investiu-se demasiado na 
cultura e esqueceu-se o resto. 
 
Obrigada! 
 
Anexo 44: Inquérito Missão Lunar 
 
I – A agência 
 
1. Identificação 
Nome: Agência de Viagens Missão Lunar 
Localização da sede: Alameda S. Dâmaso, Guimarães  
Número de balcões: um balcão/ sede 
 
2. Tipo de atividade 
___ Emissora (outgoing)  
___ Recetora (incoming) 
___ Operadora 
___ Especializada (se sim, em que produto?) ___________ 
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Qual a natureza do capital social da empresa? 
___ Agência 100% portuguesa 
___ Misto com maioria do capital português 
___ Misto com maioria do capital estrangeiro 
___ Agência 100% estrangeira 
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5. Qual o volume de negócios da empresa? 
___ Menos de 500 000                          ___ Entre 1 000 000 e 5 000 0000 
___ Entre 500 000 e 750 000                 ___ Entre 5 000 000 e 15 000 000 
___ Entre 750 000 e 1 000 000              ___ Mais de 15 000 000 
 
6. Em que consiste a sua função na agência? Agente. 
 
7. Quantos funcionários tem este balcão? Dois funcionários. 
 
8. Quantos funcionários (deste balcão) têm formação especifica na área do turismo? Nenhum 
deles. 
 
9. Considera que a tendência de evolução das vendas da empresa num futuro próximo… 
   ___ Aumentará                           ___ Manter-se-á                           ___Diminuirá 
 
II – A agência e os mercados 
 
10. Quais são atualmente os mercados alvo da empresa?  
      ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
10.1. E do balcão? 
      ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
 
11. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela agência? 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
 
12. Qual é a estratégia de posicionamento da agência? 
___ Estratégia de produto 
___ Estratégia do serviço 
___ Estratégia baseada nos recursos humanos 
___ Estratégia baseada na imagem 
___ Estratégia baseada na localização 
 
13. Qual é o principal objetivo atualmente da empresa? 
Aumentar vendas. 
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13.1. E do balcão? 
Aumentar vendas. 
 
14. Quais são os fatores em que considera a sua empresa competitiva? 
Indique de 1 (nada competitiva) a 5 (muito competitiva). 
_1__ Preço 
_4__ Produto ou serviço 
_1__ Localização 
_5__ Serviço ao cliente 
_2__ Qualidade 
 
15. Quais são as técnicas de comunicação que a agência utiliza para fomentar as vendas? 
___ Publicidade 
___ Venda pessoal 
___ Promoção de vendas 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
 
16. Qual o papel da internet para a agência, nomeadamente do website? 
Muito importante, pois faz reservas diretamente e a página de facebook também é muito importante. 
 
17. A agência trabalha maioritariamente com destinos nacionais ou com destinos internacionais? 
Maioritariamente com destinos internacionais. 
 
17.1 . Indique os cinco principais destinos com que a empresa atualmente trabalha. 
Destinos nacionais e internacionais com que 
trabalha 
Palma de Maiorca 
México 
República Dominicana 
Algarve 
Brasil 
 
17.2. Guimarães é um destino… 
___ Com que trabalha  ___ Não espera trabalhar 
___ Espera trabalhar  ___ Menos trabalha 
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18. Qual é a maior fonte de receita da agência de viagens? 
___ Pacotes   ___ Aviação 
___ Hotelaria  ___ Todas as anteriores 
 
19. Sente necessidade de adotar novas estratégias para sobreviver? 
Sim, principalmente de estar sempre a par das alterações do mercado. 
 
20. Mencione os produtos oferecidos por ordem de importância em que 1 é muito importante e 10 
menos importante e qual crê ser o potencial que os produtos oferecem num futuro próximo. 
 
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia 1    
Turismo de negócios 2    
Turismo desportivo 5    
Turismo de natureza 6    
Turismo de cidade/ short breaks 4    
Turismo cultural/ circuitos 3    
Turismo religioso 7    
Turismo interno – excursões 8    
Viagens de incentivo 9    
Turismo sénior 10    
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21. Indique quais dos seguintes canais de distribuição que a empresa utiliza atualmente, quais 
considera vir a utilizar e qual o potencial de utilização destas para os próximos três anos. 
 
 
Utilização 
Potencial 
Presente Futuro 
Sim Não Sim Não Alto Médio Baixo 
Venda presencial        
Internet        
Telefone        
Catalogo        
Marketing direto        
Correio        
Tv digital        
Outros        
 
22. Quais são as principais ações estratégicas a realizar brevemente na empresa? 
Indique as cinco principais por ordem de importância. 
Criação e inovação de produto próprio 2 
Mudança de imagem 1 
Orientação da empresa para as vendas e marketing  
Especialização num produto  
Especialização por tipo de cliente  
Reforço da equipa comercial 3 
Investimento no conhecimento/ fidelização do cliente  
Investimento na reestruturação interna/ redução de custos 5 
Investimento em tecnologia 4 
Incorporação em grupos/ redes  
Expansão da empresa em número de balcões  
Redução da empresa em número de balcões  
Internacionalização  
 
  
 246 
 
III – Atuação da agência em Guimarães como destino turístico  
 
23. O que a leva, ou não, a promover Guimarães? Porque não promovem mais Guimarães? 
Não promovem porque não há procura.  
 
24. Relativamente à procura de Guimarães como destino, existem dados estatísticos da agência? 
Que informações detêm sobre a procura turística? É maioritariamente de visitantes nacionais, 
que vão à agência para comprar na agência mais barato do que no hotel e estrangeiros que, 
pela localização da agência, pedem informações turísticas. 
 
25. Em relação a Guimarães como destino turístico, qual é o vosso volume de negócios, em termos 
estatísticos/ percentuais? Sem resposta. 
 
26. A agência trabalha com fornecedores locais da cidade? Quais?  
Sim, com hotelaria (exemplo do Villa Hotel). 
 
27. Há alguma entidade de Guimarães que tenha entrado em contacto com a agência para 
estimular a sua divulgação? Sem resposta. 
 
28. Que material promocional possui a agência sobre a cidade de Guimarães? Sem resposta. 
 
29. O que se poderia fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua promoção nas 
agências? Não é fácil, a CMG deveria promover mais porque as agências não podem fazer mais. 
 
Obrigada! 
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Anexo 45: Inquérito Orbita Viagens 
 
I – A agência 
 
1. Identificação 
Nome: Orbita Viagens e Turismo, Lda. 
Localização da sede: Vila de Prado, Vila Verde, Braga 
Número de balcões: quatro próprios, oito franchisings. 
 
2. Tipo de atividade 
___ Emissora (outgoing)  
___ Recetora (incoming)  
___ Operadora 
___ Especializada (se sim, em que produto?) ___________ 
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Qual a natureza do capital social da empresa? 
___ Agência 100% portuguesa 
___ Misto com maioria do capital português 
___ Misto com maioria do capital estrangeiro 
___ Agência 100% estrangeira 
 
5. Qual o volume de negócios da empresa? 
___ Menos de 500 000                          ___ Entre 1 000 000 e 5 000 0000 
___ Entre 500 000 e 750 000                 ___ Entre 5 000 000 e 15 000 000 
___ Entre 750 000 e 1 000 000              ___ Mais de 15 000 000 
 
6. Em que consiste a sua função na agência? Técnica superior de turismo. 
 
7. Quantos funcionários tem este balcão? Oito funcionários. 
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8. Quantos funcionários (deste balcão) têm formação especifica na área do turismo? Dois 
funcionários formados. 
 
9. Considera que a tendência de evolução das vendas da empresa num futuro próximo… 
   ___ Aumentará                           ___ Manter-se-á                           ___Diminuirá 
 
II – A agência e os mercados 
 
10. Quais são atualmente os mercados alvo da empresa?  
      ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
10.1. E do balcão?  
     ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
 
11. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela agência? 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
 
12. Qual é a estratégia de posicionamento da agência? 
___ Estratégia de produto 
___ Estratégia do serviço 
___ Estratégia baseada nos recursos humanos 
___ Estratégia baseada na imagem 
___ Estratégia baseada na localização 
 
13. Qual é o principal objetivo atualmente da empresa? 
Expansão das áreas de atuação. 
13.1. E do balcão? 
Melhoria contínua. 
 
14. Quais são os fatores em que considera a sua empresa competitiva? 
Indique de 1 (nada competitiva) a 5 (muito competitiva).  
_5__ Preço 
_5__ Produto ou serviço 
_5__ Localização 
_5__ Serviço ao cliente 
_5__ Qualidade 
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15. Quais são as técnicas de comunicação que a agência utiliza para fomentar as vendas? 
___ Publicidade 
___ Venda pessoal 
___ Promoção de vendas 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
 
16. Qual o papel da internet para a agência, nomeadamente do website? 
Extremamente importante. 
 
17. A agência trabalha maioritariamente com destinos nacionais ou com destinos internacionais? 
Trabalha com ambos. 
 
17.1  Indique os cinco principais destinos com que a empresa atualmente trabalha. 
Destinos nacionais e internacionais com que 
trabalha 
Portugal 
Espanha 
Caraíbas 
Cabo Verde 
Tunísia 
 
17.2. Guimarães é um destino… 
___ Com que trabalha  ___ Não espera trabalhar 
___ Espera trabalhar  ___ Menos trabalha 
 
18. Qual é a maior fonte de receita da agência de viagens? 
___ Pacotes  ___ Hotelaria 
___ Aviação  ___ Todas as anteriores 
 
19. Sente necessidade de adotar novas estratégias para sobreviver? 
Sim, é sempre necessária a adaptação às novas realidades do mercado. 
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20. Mencione os produtos oferecidos por ordem de importância em que 1 é muito importante e 10 
menos importante e qual crê ser o potencial que os produtos oferecem num futuro próximo. 
 
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia 1    
Turismo de negócios 5    
Turismo desportivo 6    
Turismo de natureza 7    
Turismo de cidade/ short breaks 2    
Turismo cultural/ circuitos 3    
Turismo religioso 4    
Turismo interno – excursões 9    
Viagens de incentivo 8    
Turismo sénior 10    
 
21. Indique quais dos seguintes canais de distribuição que a empresa utiliza atualmente, quais 
considera vir a utilizar e qual o potencial de utilização destas para os próximos 3 anos. 
 
 
Utilização 
Potencial 
Presente Futuro 
Sim Não Sim Não Alto Médio Baixo 
Venda presencial        
Internet        
Telefone        
Catalogo        
Marketing direto        
Correio        
Tv digital        
Outros        
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22. Quais são as principais ações estratégicas a realizar brevemente na empresa? 
Indique as cinco principais por ordem de importância. 
Criação e inovação de produto próprio 5 
Mudança de imagem 1 
Orientação da empresa para as vendas e marketing  
Especialização num produto  
Especialização por tipo de cliente  
Reforço da equipa comercial  
Investimento no conhecimento/ fidelização do cliente  
Investimento na reestruturação interna/ redução de custos  
Investimento em tecnologia 4 
Incorporação em grupos/ redes  
Expansão da empresa em número de balcões 3 
Redução da empresa em número de balcões  
Internacionalização 2 
 
III – Atuação da agência em Guimarães como destino turístico  
 
23. O que a leva, ou não, a promover Guimarães? Porque não promovem mais Guimarães? 
Pela proximidade a Guimarães não há muita promoção do destino. 
 
24. Relativamente à procura de Guimarães como destino, existem dados estatísticos da agência? 
Que informações detêm sobre a procura turística? Não.  
 
25. Em relação a Guimarães como destino turístico, qual é o vosso volume de negócios, em termos 
estatísticos/ percentuais? É baixo. 
 
26. A agência trabalha com fornecedores locais da cidade? Quais? Sim, com hotéis. 
 
27. Há alguma entidade de Guimarães que tenha entrado em contacto com a agência para 
estimular a sua divulgação? Não, nenhuma. 
 
28. Que material promocional possui a agência sobre a cidade de Guimarães? 
Não possuímos material promocional sobre Guimarães. 
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29. O que se poderia fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua promoção nas 
agências? Maior divulgação do destino por parte das entidades responsáveis. 
 
Obrigada! 
 
Anexo 46 :Inquérito Quality Tours 
 
I – A agência 
 
1. Identificação 
Nome: Agência de Viagens Quality Tours  
Localização da sede: Largo Martins Sarmento, Guimarães 
Número de balcões: um balcão/ sede. 
 
2. Tipo de atividade 
___ Emissora (outgoing)  
___ Recetora (incoming) 
___ Operadora 
___ Especializada (se sim, em que produto?) em Guimarães como destino 
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Qual a natureza do capital social da empresa? 
___ Agência 100% portuguesa 
___ Misto com maioria do capital português 
___ Misto com maioria do capital estrangeiro 
___ Agência 100% estrangeira 
 
5. Qual o volume de negócios da empresa? 
___ Menos de 500 000                          ___ Entre 1 000 000 e 5 000 0000 
___ Entre 500 000 e 750 000                 ___ Entre 5 000 000 e 15 000 000 
___ Entre 750 000 e 1 000 000              ___ Mais de 15 000 000 
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6. Em que consiste a sua função na agência? Gerente. 
 
7. Quantos funcionários tem este balcão? Seis funcionários. 
 
8. Quantos funcionários (deste balcão) têm formação especifica na área do turismo? Todos eles. 
 
9. Considera que a tendência de evolução das vendas da empresa num futuro próximo… 
   ___ Aumentará                           ___ Manter-se-á                           ___Diminuirá 
 
II – A agência e os mercados 
 
10. Quais são atualmente os mercados alvo da empresa?  
      ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
10.1. E do balcão?  
      ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
 
11. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela agência? 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
 
12. Qual é a estratégia de posicionamento da agência? 
___ Estratégia de produto 
___ Estratégia do serviço 
___ Estratégia baseada nos recursos humanos 
___ Estratégia baseada na imagem 
___ Estratégia baseada na localização 
 
13. Qual é o principal objetivo atualmente da empresa?  
Aumentar vendas. 
 
13.1. E do balcão? 
Aumentar vendas. 
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14. Quais são os fatores em que considera a sua empresa competitiva? 
Indique de 1 (nada competitiva) a 5 (muito competitiva). 
_5__ Preço 
_3__ Produto ou serviço 
_4__ Localização 
_1__ Serviço ao cliente 
_2__ Qualidade 
 
15. Quais são as técnicas de comunicação que a agência utiliza para fomentar as vendas? 
___ Publicidade 
___ Venda pessoal 
___ Promoção de vendas 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
 
16. Qual o papel da internet para a agência, nomeadamente do website? 
Infelizmente ainda não está muito destacado, embora seja importante. 
 
17. A agência trabalha maioritariamente com destinos nacionais ou com destinos internacionais? 
Estimamos que 60% seja emissor (internacionais) e 40% recetor (nacionais). 
 
17.1. Indique os cinco principais destinos com que a empresa atualmente trabalha. 
Destinos nacionais e internacionais com que 
trabalha 
França 
Alemanha 
Luxemburgo 
Itália 
Brasil 
 
17.2. Guimarães é um destino… 
___ Com que trabalha  ___ Não espera trabalhar 
___ Espera trabalhar  ___ Menos trabalha 
 
18. Qual é a maior fonte de receita da agência de viagens? 
___ Pacotes   ___ Hotelaria 
___ Aviação   ___ Todas as anteriores 
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19. Sente necessidade de adotar novas estratégias para sobreviver? 
Sim claro, actualização constante porque o mercado muda constantemente. 
 
20. Mencione os produtos oferecidos por ordem de importância em que 1 é muito importante e 10 
menos importante e qual crê ser o potencial que os produtos oferecem num futuro próximo. 
 
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia 7    
Turismo de negócios 6    
Turismo desportivo 8    
Turismo de natureza 5    
Turismo de cidade/ short breaks 4    
Turismo cultural/ circuitos 3    
Turismo religioso 9    
Turismo interno – excursões 10    
Viagens de incentivo 2    
Turismo sénior 1    
 
21. Indique quais dos seguintes canais de distribuição que a empresa utiliza atualmente, quais 
considera vir a utilizar e qual o potencial de utilização destas para os próximos três anos. 
 
 
Utilização 
Potencial 
Presente Futuro 
Sim Não Sim Não Alto Médio Baixo 
Venda presencial        
Internet        
Telefone        
Catalogo        
Marketing direto        
Correio        
Tv digital        
Outros        
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22. Quais são as principais ações estratégicas a realizar brevemente na empresa? 
Indique as cinco principais por ordem de importância. 
Criação e inovação de produto próprio 2 
Mudança de imagem  
Orientação da empresa para as vendas e marketing  
Especialização num produto 3 
Especialização por tipo de cliente 5 
Reforço da equipa comercial  
Investimento no conhecimento/ fidelização do cliente  
Investimento na reestruturação interna/ redução de custos  
Investimento em tecnologia 4 
Incorporação em grupos/ redes  
Expansão da empresa em número de balcões  
Redução da empresa em número de balcões  
Internacionalização 1 
 
III – Atuação da agência em Guimarães como destino turístico  
 
23. O que a leva, ou não, a promover Guimarães? Porque não promovem mais Guimarães? 
Promovem Guimarães, porque Guimarães tem potencial cultural; mas para promover mais são 
necessários mais recursos. 
 
24. Relativamente à procura de Guimarães como destino, existem dados estatísticos da agência? 
Que informações detêm sobre a procura turística? Os visitantes são maioritariamente nacionais 
(dados por alto), tendo havido um boom com a CEC 2012, com afluência de europeus, muitos 
espanhóis por proximidade mas também mais brasileiros. 
 
25. Em relação a Guimarães como destino turístico, qual é o vosso volume de negócios, em termos 
estatísticos/ percentuais? O volume de negócios é razoável.  
 
26. A agência trabalha com fornecedores locais da cidade? Quais?  
Sim, com todos, desde hotelaria, a restauração e transportes. 
 
27. Há alguma entidade de Guimarães que tenha entrado em contacto com a agência para 
estimular a sua divulgação? Sim, a CMG. 
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28. Que material promocional possui a agência sobre a cidade de Guimarães? 
Brochuras com programação próprias da agência, em várias línguas. 
 
29. O que se poderia fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua promoção nas 
agências? Deveria haver uma colaboração da CMG, da Oficina e de privados. 
 
Obrigada! 
 
Anexo 47: Inquérito Top Atlântico 
 
I – A agência 
 
1. Identificação 
Nome: Top Atântico Viagens e Turismo 
Localização da sede: Lisboa 
Número de balcões: 49 balcões. 
 
2. Tipo de atividade 
___ Emissora (outgoing)  
___ Recetora (incoming)  
___ Operadora 
___ Especializada (se sim, em que produto?) lazer e corporate 
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Qual a natureza do capital social da empresa? 
___ Agência 100% portuguesa 
___ Misto com maioria do capital português 
___ Misto com maioria do capital estrangeiro 
___ Agência 100% estrangeira 
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5. Qual o volume de negócios da empresa? 
___ Menos de 500 000                          ___ Entre 1 000 000 e 5 000 0000 
___ Entre 500 000 e 750 000                 ___ Entre 5 000 000 e 15 000 000 
___ Entre 750 000 e 1 000 000              ___ Mais de 15 000 000 
 
6. Em que consiste a sua função na agência? Coordenadora de escritório. 
 
7. Quantos funcionários tem este balcão? Dois funcionários. 
 
8. Quantos funcionários (deste balcão) têm formação específica na área do turismo? Sim, os dois. 
 
9. Considera que a tendência de evolução das vendas da empresa num futuro próximo… 
   ___ Aumentará                           ___ Manter-se-á                           ___Diminuirá 
 
II – A agência e os mercados 
 
10. Quais são atualmente os mercados alvo da empresa?  
      ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
10.1. E do balcão? 
      ___ Internacional      ___ Nacional       ___ Regional          ___ Local 
 
11. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela agência? 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
 
12. Qual é a estratégia de posicionamento da agência?  
___ Estratégia de produto 
___ Estratégia do serviço 
___ Estratégia baseada nos recursos humanos 
___ Estratégia baseada na imagem 
___ Estratégia baseada na localização 
 
13. Qual é o principal objetivo atualmente da empresa?  
Aumentar as vendas. 
13.1. E do balcão? 
Aumentar as vendas. 
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14. Quais são os fatores em que considera a sua empresa competitiva?  
Indique de 1 (nada competitiva) a 5 (muito competitiva). 
_3__ Preço 
_2__ Produto ou serviço 
_1__ Localização 
_4__ Serviço ao cliente 
_5__ Qualidade 
 
15. Quais são as técnicas de comunicação que a agência utiliza para fomentar as vendas? 
___ Publicidade 
___ Venda pessoal 
___ Promoção de vendas 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
 
16. Qual o papel da internet para a agência, nomeadamente do website? 
É importante, pois dá a conhecer bastante a empresa e acaba por trazer clientes ao balcão. 
 
17. A agência trabalha maioritariamente com destinos nacionais ou com destinos internacionais? 
Maioritariamente com destinos internacionais. 
 
17.1  Indique os cinco principais destinos com que a empresa atualmente trabalha. 
Destinos nacionais e internacionais com que 
trabalha 
EUA 
Médio Oriente 
Extremo Oriente 
América Central 
Europa 
 
17.2. Guimarães é um destino… 
___ Com que trabalha  ___ Não espera trabalhar 
___ Espera trabalhar  ___ Menos trabalha 
 
 
  
 260 
 
18. Qual é a maior fonte de receita da agência de viagens? 
___ Pacotes   ___ Hotelaria 
___ Aviação   ___ Todas as anteriores 
 
19. Sente necessidade de adotar novas estratégias para sobreviver? 
Sentimos sempre, tentamos sempre fazer campanhas diferentes, fazer contactos constantes, 
mudar a montra, entre outras coisas. 
 
20. Mencione os produtos oferecidos por ordem de importância em que 1 é muito importante e 10 
menos importante e qual crê ser o potencial que os produtos oferecem num futuro próximo. 
 
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia 1    
Turismo de negócios 2    
Turismo desportivo 9    
Turismo de natureza 7    
Turismo de cidade/ short breaks 3    
Turismo cultural/ circuitos 4    
Turismo religioso 5    
Turismo interno – excursões 8    
Viagens de incentivo 6    
Turismo sénior 10    
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21. Indique quais dos seguintes canais de distribuição que a empresa utiliza atualmente, quais 
considera vir a utilizar e qual o potencial de utilização destas para os próximos três anos. 
 
 
Utilização 
Potencial 
Presente Futuro 
Sim Não Sim Não Alto Médio Baixo 
Venda presencial        
Internet        
Telefone        
Catalogo        
Marketing direto        
Correio        
Tv digital        
Outros        
 
22. Quais são as principais ações estratégicas a realizar brevemente na empresa? 
Indique as cinco principais por ordem de importância. 
Criação e inovação de produto próprio  
Mudança de imagem  
Orientação da empresa para as vendas e marketing 1 
Especialização num produto 5 
Especialização por tipo de cliente 2 
Reforço da equipa comercial 3 
Investimento no conhecimento/ fidelização do cliente 4 
Investimento na reestruturação interna/ redução de custos  
Investimento em tecnologia  
Incorporação em grupos/ redes  
Expansão da empresa em número de balcões  
Redução da empresa em número de balcões  
Internacionalização  
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III – Atuação da agência em Guimarães como destino turístico  
 
23. O que a leva, ou não, a promover Guimarães? Porque não promovem mais Guimarães? 
Oferecem mais a nível de hotelaria, embora as agências de viagens sejam boas formas de 
comunicação e divulgação, as entidades institucionais é que devem promover o destino, dando 
ainda o exemplo da abertura de hotéis e restaurantes sem dar a conhecer às agências. 
 
24. Relativamente à procura de Guimarães como destino, existem dados estatísticos da agência? 
Que informações detêm sobre a procura turística? Não têm. 
 
25. Em relação a Guimarães como destino turístico, qual é o vosso volume de negócios, em termos 
estatísticos/ percentuais? Não têm. 
 
26. A agência trabalha com fornecedores locais da cidade? Quais? 
Sim, com hotelaria (Hotel Guimarães, Villa Hotel, Open Village para grupos desportivos); e 
restauração (restaurante do Centro Cultural Vila Flor, restaurante do Hotel de Guimarães e 
Histórico, entre outros). 
 
27. Há alguma entidade de Guimarães que tenha entrado em contacto com a agência para 
estimular a sua divulgação? Não, nunca. 
 
28. Que material promocional possui a agência sobre a cidade de Guimarães? 
Apenas os mapas que vamos buscar. 
 
29. O que se poderia fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua promoção nas 
agências? A CMG deveria enviar informação para as agências de viagens. Obrigada! 
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IV Entrevistas realizadas com as entidades de turismo 
 
Anexo 48: Modelo da entrevista 
 
Entrevista 
 
A presente entrevista faz parte de uma investigação realizada no âmbito do trabalho de projeto 
intitulado ‘Guimarães como destino turístico: uma outra visão da cidade - Proposta de um plano de 
marketing para a sua promoção e divulgação’, do Mestrado em Património e Turismo Cultural, da 
Universidade do Minho. Um dos principais objetivos consiste em compreender qual a relação que as 
autoridades do turismo mantêm entre si, principalmente as que atuam na região norte, na integração 
generalizada da promoção turística de todos os pontos de interesse na região, com o intuito de promover 
mais e melhor a cidade de Guimarães como destino turístico, integrada em planos mais abrangentes. 
A sua colaboração é fulcral para o desenvolvimento desta investigação, pelo que agradecemos o 
tempo despendido na resposta às questões que se colocam de seguida (aproximadamente 30 min). 
 
I – A entidade responsável 
 
1. Nome: ___________________________________ 
2. Localização: _______________________________ 
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Em que consiste a sua função nesta entidade? 
____________________________________ 
 
5. Quantos funcionários emprega esta entidade? _____ 
 
6. Quantos funcionários têm formação especifica na área do turismo? _____ 
  
 264 
 
II – Os mercados 
 
7. Quais são atualmente os mercados alvo que procuram atingir?  
___ Internacional 
___ Nacional 
___ Regional 
___ Local 
 
8. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela entidade? 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
 
9. Quais são as técnicas de comunicação que a entidade utiliza para fomentar o turismo? 
___ Presença em exposições e feiras temáticas 
___ Distribuição de material promocional 
___ Publicidade 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
___ Outras (quais) ______________________ 
 
10. Qual o papel da internet para a vossa entidade, nomeadamente do website? 
__________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
 
11. Qual é atualmente o principal objetivo desta entidade?  
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
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12. Mencione os produtos turísticos realçados por esta entidade, indicando por ordem de 
importância, em que 1 é muito importante e 10 menos importante e qual crê ser o potencial que 
os produtos oferecem num futuro próximo. 
 
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia     
Turismo de negócios     
Turismo desportivo     
Turismo de natureza     
Turismo de cidade/ short breaks     
Turismo cultural/ circuitos     
Turismo religioso     
Turismo interno – excursões     
Viagens de incentivo     
Turismo sénior     
 
13. Qual é o papel e a relevância do turismo para esta entidade? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
14. Considera que a sua área de intervenção/ ação está a ser bem potenciada a nível de promoção 
turística? É o turismo eficazmente explorado na região onde atuam? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
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III – Atuação da entidade em Guimarães como destino turístico  
 
15. Como é promovida Guimarães por esta instituição? De forma isolada ou em tour? Qual seria, na 
sua opinião, a melhor estratégia de promoção da cidade? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
16. Que estratégias conjuntas e integradas têm para promover a região em que atuam, nas quais se 
integra Guimarães?  
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
16.1. Entende que a promoção a entidade faz de Guimarães é a adequada? Poderiam fazer mais? 
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________ 
 
17. De que modo a entidade se relaciona com as agências de viagens?  
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
17.1.  E com líderes de opinião, como, por exemplo, figuras públicas? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
18. Como atuam diretamente nos mercados de origem dos visitantes/ turistas? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
  
19. Relativamente à procura de Guimarães como destino, quais são as ações da entidade para a 
potenciar? E quais os dados recolhidos até hoje? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
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20. Em relação à oferta de Guimarães como destino turístico, quais são as estratégias adotadas por 
esta entidade em particular? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
21. Esta entidade trabalha em colaboração com entidades locais da cidade de Guimarães? Quais, 
nomeadamente? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
22. Que material promocional detêm sobre a cidade de Guimarães? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
23. Qual é a tiragem desse material promocional? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
24. Onde é divulgado esse material? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
24.1. Algum material se destina ao estrangeiro? Por exemplo, a Espanha? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
_____________________________________________________________________ 
 
25. O que poderia esta instituição fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua 
promoção? 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 Obrigada! 
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Anexo 49: Entrevista com CCDR-N 
 
I – A entidade responsável 
 
1. Nome: Comissão de Coordenação do Desenvolvimento Regional do Norte (CCDR-N) 
2. Localização: Rua Rainha D. Estefânia n.º 251, 4150-304 Porto  
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional (desde Aveiro até à fronteira com Espanha) 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Em que consiste a sua função nesta entidade? 
Vice-presidente da CCDR-N e responsável pela divisão do turismo na entidade. 
 
5. Quantos funcionários emprega esta entidade? 310 colaboradores 
 
6. Quantos funcionários têm formação especifica na área do turismo? Apenas três formados em 
turismo, incluindo o Dr. Nuno Fazenda, doutorado. 
 
 
II – Os mercados 
 
7. Quais são atualmente os mercados alvo que procuram atingir?  
___ Internacional 
___ Nacional (ibérico) 
___ Regional 
___ Local 
 
8. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela entidade? (Sem resposta) 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
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9. Quais são as técnicas de comunicação que a entidade utiliza para fomentar o turismo? 
___ Presença em exposições e feiras temáticas 
___ Distribuição de material promocional 
___ Publicidade 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
___ Outras (colóquios e seminários) 
 
10. Qual o papel da internet para a vossa entidade, nomeadamente do website? 
Para a CCDR-N, a internet é o primeiro passo na promoção; apostar em duas coisas: num website 
fortemente e actualizado e brochuras integradas. 
 
11. Qual é atualmente o principal objetivo desta entidade? A CCDRN tem duas vertentes de pensar 
na região: o ordenamento do território e as questões ambientais. 
 
12. Mencione os produtos turísticos realçados por esta entidade, indicando por ordem de 
importância, em que 1 é muito importante e 10 menos importante e qual crê ser o potencial que 
os produtos oferecem num futuro próximo. (Sem resposta) 
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia --- --- --- --- 
Turismo de negócios --- --- --- --- 
Turismo desportivo  --- --- --- --- 
Turismo de natureza --- --- --- --- 
Turismo de cidade/ short breaks --- --- --- --- 
Turismo cultural/ circuitos --- --- --- --- 
Turismo religioso --- --- --- --- 
Turismo interno – excursões --- --- --- --- 
Viagens de incentivo --- --- --- --- 
Turismo sénior --- --- --- --- 
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13. Qual é o papel e a relevância do turismo para esta entidade? 
O turismo é muito importante como fonte de receita importantíssima para a região; a marca do 
Porto, cidade e FCP, é muito forte e é a alavanca da cidade e da região, bem como o aeroporto que 
duplicou o número de passageiros e o fator diferenciador do Porto Leixões. 
 
14. Considera que a sua área de intervenção/ ação está a ser bem potenciada a nível de promoção 
turística? É o turismo eficazmente explorado na região onde atuam? 
Sim, a CCDR-N financiou vários projectos (182) no total de 486 milhões de euros. 
 
III – Atuação da entidade em Guimarães como destino turístico  
 
15. Como é promovida Guimarães por esta instituição? De forma isolada ou em tour? Qual seria, na 
sua opinião, a melhor estratégia de promoção da cidade? Através da ATP e PNP mas apoiaram 
directamente a CEC 2012; Guimarães deve valorizar o que foi feito em investimentos e 
alavancar a cidade, já que tem as pessoas motivadas e o território qualificado. 
 
16. Que estratégias conjuntas e integradas têm para promover a região em que atuam, nas quais se 
integra Guimarães? Compete ao PNP e à ATP. 
 
16.1. Entende que a promoção a entidade faz de Guimarães é a adequada? Poderiam fazer mais? 
Compete ao PNP e à ATP. 
 
17. De que modo a entidade se relaciona com as agências de viagens? Compete ao PNP e à ATP. 
17.1. E com líderes de opinião, como, por exemplo, figuras públicas? Compete ao PNP e à ATP. 
 
18. Como atuam diretamente nos mercados de origem dos visitantes/ turistas? 
Fomos a Nova Iorque para promover o Douro, por exemplo, tendo repercussões com peso 
institucional; de resto é responsabilidade do TP e da ATP. 
  
19. Relativamente à procura de Guimarães como destino, quais são as ações da entidade para a 
potenciar? E quais os dados recolhidos até hoje? Sem resposta. 
 
20. Em relação à oferta de Guimarães como destino turístico, quais são as estratégias adotadas por 
esta entidade em particular? Sem resposta. 
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21. Esta entidade trabalha em colaboração com entidades locais da cidade de Guimarães? Quais, 
nomeadamente? Com a CMG, e mais intensamente com a CEC 2012. Intervêm ainda nos 
licenciamentos de percursos, hotéis e intervenções. 
 
22. Que material promocional detêm sobre a cidade de Guimarães? 
Detém material promocional da CEC 2012, financiado pela própria CCDRN; e um livro 
institucional da região Norte, mas foi muito dispendioso e não tem muitos. 
 
23. Qual é a tiragem desse material promocional? Sem resposta. 
 
24. Onde é divulgado esse material? 
O livro institucional é apenas para embaixadores e altos dignatários. 
 
24.1. Algum material se destina ao estrangeiro? Por exemplo, a Espanha? 
Sim, o livro institucional, entregue a embaixadores e altos dignatários.  
 
25. O que poderia esta instituição fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua 
promoção? A CCDRN trata Guimarães como os outros 85 municípios, cooperando entre todos; 
tem de ser em conjunto com outros municípios; Guimarães é única, tem valor por si só, mas 
deve aliar-se a outras cidades. 
 
Obrigada! 
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Anexo 50: Entrevista com ERT PNP 
 
I – A entidade responsável 
 
1. Nome: Delegação do Touring Cultural & Paisagístico da Entidade Regional Porto e Norte de 
Portugal (ERT PNP) 
2. Localização: Largo da Oliveira, Guimarães 
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Em que consiste a sua função nesta entidade? Coordenação geral. 
 
5. Quantos funcionários emprega esta entidade? Tem três colaboradores na delegação.  
 
6. Quantos funcionários têm formação especifica na área do turismo?  
Todos eles têm formação na área do turismo. 
 
II – Os mercados 
 
7. Quais são atualmente os mercados alvo que procuram atingir?  
___ Internacional 
___ Nacional (ibérico)  
___ Regional 
___ Local 
 
8. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela entidade? 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
 
9. Quais são as técnicas de comunicação que a entidade utiliza para fomentar o turismo? 
___ Presença em exposições e feiras temáticas 
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___ Distribuição de material promocional 
___ Publicidade 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
___ Outras (quais: técnicas convencionais digitais com mais força) 
 
10. Qual o papel da internet para a vossa entidade, nomeadamente do website? 
A Internet tem uma importância relevante, com a comunicação com os operadores (trade). 
 
11. Qual é atualmente o principal objetivo desta entidade?  
O objectivo é elevar o número de turistas ao destino e o seu gasto médio e fidelizá-los. 
 
12. Mencione os produtos turísticos realçados por esta entidade, indicando por ordem de 
importância, em que 1 é muito importante e 10 menos importante e qual crê ser o potencial que 
os produtos oferecem num futuro próximo. 
 
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia 7    
Turismo de negócios 5    
Turismo desportivo – substitui por 
vinhos e gastronomia 
3    
Turismo de natureza – substitui por 
turismo ativo 
4    
Turismo de cidade/ short breaks 2    
Turismo cultural/ circuitos 1    
Turismo religioso 8    
Turismo interno – excursões 10    
Viagens de incentivo 6    
Turismo sénior 9    
 
13. Qual é o papel e a relevância do turismo para esta entidade? 
O papel e a relevância do turismo é total porque esta entidade só abrange o turismo; tendo sido 
criada para trabalhar o turismo ao nível da promoção. 
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14. Considera que a sua área de intervenção/ ação está a ser bem potenciada a nível de promoção 
turística? É o turismo eficazmente explorado na região onde atuam? 
A entidade esforça-se para que seja, mas com a consciência de que há muito a fazer, referindo o 
quarto lugar em dormidas na região. 
 
15. Como é promovida Guimarães por esta instituição? De forma isolada ou em tour? Qual seria, na 
sua opinião, a melhor estratégia de promoção da cidade? 
A promoção de Guimarães é concretizada num todo, sendo integrada na região, ou seja, 
comunicam o destino como um todo. Deste modo, comunicam Guimarães apenas integrada no 
destino Porto e Norte, sendo que, para esta entidade, a melhor estratégia de promoção de 
Guimarães será integrada na região, fazendo valer os seus atributos e os seus elementos 
diferenciadores, englobada numa estratégia regional abrangente. 
 
16. Que estratégias conjuntas e integradas têm para promover a região em que atuam, nas quais se 
integra Guimarães? A ERT PNP tem as redes de lojas de turismo, a estratégia de comunicação e 
a estruturação da oferta turística e também a promoção da venda cruzada. 
 
16.1. Entende que a promoção a entidade faz de Guimarães é a adequada? Poderiam fazer 
mais? A promoção que fazem é adequada aos recursos existentes com a perceção de que 
é possível fazer mais. 
 
17. De que modo a entidade se relaciona com as agências de viagens? 
A ERT PNP tenta comunicar com as agências de viagens fazendo-lhes chegar tudo o que faze e 
com a imprensa de turismo também porque os agentes informam-se através destas; esta 
entidade tem até pedidos de apoio de empresas e operadores e realiza ainda fam trips, mas 
com maior regularidade na cidade do Porto. 
 
17.1. E com líderes de opinião, como, por exemplo, figuras públicas? 
A ERT PNP já realizou algumas experiencias neste aspeto, mas revela não ser uma tarefa fácil. 
Houve ainda um abrandamento a este nível, até com índole desportivo, sendo que há projectos 
mas não há verbas. O PNP já trabalhou com o FCP, Maria Gambina, Miguel Vieira e Tiago 
Monteiro. 
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18.  Como atuam diretamente nos mercados de origem dos visitantes/ turistas? 
A ERT PNP afirma que a ATP é responsável pela atuação diretamente nos mercados de origem 
dos visitantes, sendo que o PNP não tem poder legal para atuar nos mercados de origem dos 
turistas; só tem jurisdição em Portugal e Espanha e os turistas são de todo o mundo. 
 
19.  Relativamente à procura de Guimarães como destino, quais são as ações da entidade para a 
potenciar? E quais os dados recolhidos até hoje? 
A ERT PNP apenas potencia acções de modo integrado na região. 
 
20.  Em relação à oferta de Guimarães como destino turístico, quais são as estratégias adotadas por 
esta entidade em particular? A ERT PNP tem uma estratégia de integração por temática – oferta 
estruturada por temáticas (praias, museus, fortalezas, etc), onde nem sempre Guimarães se 
integra – bem como a reestruturação da oferta da região geral. 
 
21.  Esta entidade trabalha em colaboração com entidades locais da cidade de Guimarães? Quais, 
nomeadamente? Sim, com o município, operadores e agentes, empresários, instituições locais e 
hotelaria ( exemplos da Quality Tours, Taipas Termal, Mit Penha). 
 
22.  Que material promocional detêm sobre a cidade de Guimarães? Detém muito e variado material 
promocional, todo ele disponível no website da entidade em formato PDF. 
 
23.  Qual é a tiragem desse material promocional? 
Ultimamente não tem editado muito material em papel, mas contabilizando cerca de cinco mil 
de cada vez, com milhares já impressos; no entanto, há problemas de verbas. 
 
24.  Onde é divulgado esse material? O material é divulgado em todas as lojas da entidade. 
24.1. Algum material se destina ao estrangeiro? Por exemplo, a Espanha? 
Apenas para Santiago de Compostela e para feiras de turismo em que a ERT PNP participe.  
 
25. O que poderia esta instituição fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua 
promoção? Guimarães está a ser devidamente trabalhada pela ERT PNP, tendo em conta a 
referencia que a cidade é e do que representa para o turismo da região; Guimarães tem de ter 
uma mente aberta e ir a boleia de outras cidades. 
 
Obrigada! 
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Anexo 51: Entrevista com DRCN 
 
I – A entidade responsável 
 
1. Nome: Direção Regional da Cultura do Norte (DRCN)  
2. Localização: Vila Real, Praceta da Carreira 
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Em que consiste a sua função nesta entidade? 
Técnica superior arqueológica (Dra. Anabela Lebre)  
 
5. Quantos funcionários emprega esta entidade? Cerca de 220 funcionários. 
 
6. Quantos funcionários têm formação especifica na área do turismo? Nenhum formado em 
turismo. 
 
II – Os mercados 
 
7. Quais são atualmente os mercados alvo que procuram atingir?  
___ Internacional 
___ Nacional 
___ Regional 
___ Local 
 
8. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela entidade? 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
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9. Quais são as técnicas de comunicação que a entidade utiliza para fomentar o turismo? 
___ Presença em exposições e feiras temáticas 
___ Distribuição de material promocional 
___ Publicidade 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
___ Outras (quais) ____________________ 
 
10. Qual o papel da internet para a vossa entidade, nomeadamente do website? 
A internet é importante, pois para quem faz a gestão de uma região inteira tem de comunicar externa 
e internamente. 
 
11. Qual é atualmente o principal objetivo desta entidade?  
O principal objectivo da DRCN é promover o património, a salvaguarda e a valorização do património 
cultural. 
 
12. Mencione os produtos turísticos realçados por esta entidade, indicando por ordem de 
importância, em que 1 é muito importante e 10 menos importante e qual crê ser o potencial que 
os produtos oferecem num futuro próximo. (Sem resposta) 
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia --- ---- --- --- 
Turismo de negócios --- ---- --- --- 
Turismo desportivo  --- ---- --- --- 
Turismo de natureza --- ---- --- --- 
Turismo de cidade/ short breaks --- ---- --- --- 
Turismo cultural/ circuitos --- --- --- --- 
Turismo religioso --- --- --- --- 
Turismo interno – excursões ---- --- --- --- 
Viagens de incentivo --- --- --- --- 
Turismo sénior --- --- --- --- 
 
13. Qual é o papel e a relevância do turismo para esta entidade? 
Para a DRCN o turismo tem importância para a sustentabilidade do património. 
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14. Considera que a sua área de intervenção/ ação está a ser bem potenciada a nível de promoção 
turística? É o turismo eficazmente explorado na região onde atuam? 
É sempre possível fazer mais. 
 
III – Atuação da entidade em Guimarães como destino turístico  
 
15. Como é promovida Guimarães por esta instituição? De forma isolada ou em tour? Qual seria, na 
sua opinião, a melhor estratégia de promoção da cidade? 
Guimarães é promovida das duas formas: através de vídeos promocionais isolados e folhetos 
conjuntos, bem como merchandising das duas formas. 
 
16. Que estratégias conjuntas e integradas têm para promover a região em que atuam, nas quais se 
integra Guimarães? A DRCN participa em feiras e promove seminários.  
16.1. Entende que a promoção a entidade faz de Guimarães é a adequada? Poderiam fazer mais? 
A DRCN defende que se pode sempre fazer mais.  
 
17. De que modo a entidade se relaciona com as agências de viagens?  
A DRCN informa as agências de viagens, mas apenas se forem procurados, tendo portanto uma 
posição reativa com as agências de viagens. 
17.1 E com líderes de opinião, como, por exemplo, figuras públicas? 
Não trabalha propriamente com líderes de opinião, mas dá o exemplo de João Botelho que 
desenvolve projectos nessa área. 
 
18. Como atuam diretamente nos mercados de origem dos visitantes/ turistas? 
A DRCN não atua nos países de origem, mas apenas a nível nacional. No entanto, tem material 
bilingue e também participa na feira em Valladolid e tem parceria com Espanha (candidaturas). 
  
19. Relativamente à procura de Guimarães como destino, quais são as ações da entidade para a 
potenciar? E quais os dados recolhidos até hoje? 
A DRCN teve como acção recente a recuperação do castelo, grande motivo de procura de 
Guimarães como destino turístico. 
 
20. Em relação à oferta de Guimarães como destino turístico, quais são as estratégias adotadas por 
esta entidade em particular? 
A DRCN oferece aos visitantes várias exposições e material de merchandising.  
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21. Esta entidade trabalha em colaboração com entidades locais da cidade de Guimarães? Quais, 
nomeadamente? Sim, com a CMG.  
 
22. Que material promocional detêm sobre a cidade de Guimarães? 
A DRCN produz folhetos, vouchers e material de merchandising. 
 
23. Qual é a tiragem desse material promocional? 
É na ordem dos mil ou dois mil exemplares de tiragem, conforme esgotam. 
 
24. Onde é divulgado esse material? O material é divulgado nos monumentos e nos museus da 
DRCN, em feiras e nos municípios e em acções no aeroporto Francisco Sá Carneiro. 
24.1. Algum material se destina ao estrangeiro? Por exemplo, a Espanha? 
Apenas através das feiras de turismo realizadas em Espanha. 
 
25. O que poderia esta instituição fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua 
promoção? Esta entidade sugere continuar a fazer o que pode dentro dos seus objectivos. 
 
Obrigada! 
 
  
 280 
 
Anexo 52: Entrevista com Quadrilátero 
 
I – A entidade responsável 
 
1. Nome: Quadrilátero 
2. Localização: Rua Santo António das Travessas, nº 26, Braga 
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional (sub-regional) 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Em que consiste a sua função nesta entidade? 
Secretário executivo (Dr. Alberto Peixoto). 
 
5. Quantos funcionários emprega esta entidade? Emprega três funcionários. 
 
6. Quantos funcionários têm formação especifica na área do turismo? Nenhum formado em 
turismo.  
 
II – Os mercados 
 
7. Quais são atualmente os mercados alvo que procuram atingir?  
___ Internacional 
___ Nacional 
___ Regional 
___ Local 
 
8. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela entidade? 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
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9. Quais são as técnicas de comunicação que a entidade utiliza para fomentar o turismo? 
___ Presença em exposições e feiras temáticas 
___ Distribuição de material promocional 
___ Publicidade (radio, televisão e imprensa) 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
___ Outras (quais) ____________________ 
 
10. Qual o papel da Internet para a vossa entidade, nomeadamente do website? 
A Internet tem um papel importante pois é um veículo que toda a gente utiliza.  
 
11. Qual é atualmente o principal objetivo desta entidade?  
O objetivo desta entidade consiste em mostrar que esta região tem condições de competitividade e 
inovação e capital humano que diferencie esta região; demonstrar o potencial dos quatro municípios 
integrantes para captar interesses internacionais. 
 
12. Mencione os produtos turísticos realçados por esta entidade, indicando por ordem de 
importância, em que 1 é muito importante e 10 menos importante e qual crê ser o potencial que 
os produtos oferecem num futuro próximo. 
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia 10    
Turismo de negócios 8    
Turismo desportivo 5    
Turismo de natureza 4    
Turismo de cidade/ short breaks 2    
Turismo cultural/ circuitos 1    
Turismo religioso 3    
Turismo interno – excursões  7    
Viagens de incentivo 9    
Turismo sénior 6    
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13. Qual é o papel e a relevância do turismo para esta entidade? 
O turismo não é relevante para esta entidade em particular; consideram-se ‘encenadores’ e os 
‘atores’ (municípios) é que têm de agir com a promoção que têm; o quadrilátero cria condições para 
que as coisas aconteçam; o turismo só é importante na medida em que é importante para os 
municípios. 
 
14. Considera que a sua área de intervenção/ ação está a ser bem potenciada a nível de promoção 
turística? É o turismo eficazmente explorado na região onde atuam? 
Dentro dos condicionalismos (financeiros) que nos limitam; de alguma forma conseguem; a 
associação já tem quatro anos com vereadores que nem sempre concordam; mas há muita coisa 
para fazer. 
 
III – Atuação da entidade em Guimarães como destino turístico  
 
15. Como é promovida Guimarães por esta instituição? De forma isolada ou em tour? Qual seria, na 
sua opinião, a melhor estratégia de promoção da cidade? 
Deve ser integrada com outros municípios, mas cada cidade deve manter a sua individualidade.  
 
16. Que estratégias conjuntas e integradas têm para promover a região em que atuam, nas quais se 
integra Guimarães?  
Produziram e publicaram estudos sobre o potencial do território e criação de espaços criativos 
nas várias cidades.  
16.1. Entende que a promoção a entidade faz de Guimarães é a adequada? Poderiam fazer mais? 
Sem resposta. 
  
17. De que modo a entidade se relaciona com as agências de viagens?  
Esta associação não se relaciona com as agências de viagens. 
 17.1 E com líderes de opinião, como, por exemplo, figuras públicas? 
Também não se relacionam, mas relacionam-se sim com entidades/ instituições como a UM, a 
AiMinho, e a CITEVE, entidades com peso e reconhecimento. 
  
18. Como atuam diretamente nos mercados de origem dos visitantes/ turistas? 
dependendo das circunstâncias: a nível cultural atuaram na Galiza, por exemplo, com 
publicidade nos meios de comunicação lá; enquanto associação atuam genericamente. 
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19. Relativamente à procura de Guimarães como destino, quais são as ações da entidade para a 
potenciar? E quais os dados recolhidos até hoje? 
O Quadrilátero tenta melhorar as condições de funcionamento das próprias cidades (melhorar a 
mobilidade, dando exemplo das casas de espetaculos e eventos coordenados em rede) e tornar 
as cidades mais atrativas e apelativas. 
 
20. Em relação à oferta de Guimarães como destino turístico, quais são as estratégias adotadas por 
esta entidade em particular? Sem resposta. 
 
21. Esta entidade trabalha em colaboração com entidades locais da cidade de Guimarães? Quais, 
nomeadamente? Sim, com a CMG, a UM, as Águas do Noroeste e a CIM do Ave, entre outros, 
sendo que se relacionam com todas as entidades que estejam a atuar no território (PSP, IMTT, 
que têm interferência nos municípios). 
 
22. Que material promocional detêm sobre a cidade de Guimarães? 
Detém apenas um folheto em formato A5, designado ‘Quadrilátero. todos do mesmo lado. 
Roteiro turístico’, sobre todas as cidades integrantes. 
 
23. Qual é a tiragem desse material promocional? Cerca de cinco mil.  
 
24. Onde é divulgado esse material? 
O material é distribuído aquando de atividades/ ações levadas a cabo com o Quadrilátero ou da 
própria associação; ou consoante houver necessidade.  
 
24.1. Algum material se destina ao estrangeiro? Por exemplo, a Espanha? 
Não, embora haja versão inglesa do folheto e do filme promocional.  
 
25. O que poderia esta instituição fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua 
promoção? A associação está apostada em fazer com que as quatro cidades tenham uma maior 
visibilidade nacional e internacional. Guimarães pode beneficiar com o portal cultural, que 
possibilita fazer um roteiro turístico. 
 
Obrigada! 
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Anexo 521: Entrevista com ADRAVE 
 
I – A entidade responsável 
 
1. Nome: ADRAVE – Agência para o Desenvolvimento Regional do Ave 
2. Localização: Avenida 25 Abril, n.º 634, Casa de Louredo, Vila Nova de Famalicão 
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Em que consiste a sua função nesta entidade? 
Diretora de serviços (Dra. Paula Dourado) 
 
5. Quantos funcionários emprega esta entidade? Oito no total, sendo que três funcionários 
trabalham especificamente na divisão do turismo. 
 
6. Quantos funcionários têm formação especifica na área do turismo?  
Apenas um é formado na área. 
 
 
 
II – Os mercados 
 
7. Quais são atualmente os mercados alvo que procuram atingir? Sem resposta. 
___ Internacional 
___ Nacional 
___ Regional 
___ Local 
 
8. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela entidade? Sem resposta. 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
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9. Quais são as técnicas de comunicação que a entidade utiliza para fomentar o turismo? 
___ Presença em exposições e feiras temáticas 
___ Distribuição de material promocional 
___ Publicidade 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
___ Outras (quais) ______________________________________________ 
 
10. Qual o papel da Internet para a vossa entidade, nomeadamente do website? Fundamental. 
 
11. Qual é atualmente o principal objetivo desta entidade?  
O objectivo da ADRAVE é promover o desenvolvimento regional, nas vertentes económica, social e 
cultural e trabalhar com outras entidades e com os municípios. 
 
12. Mencione os produtos turísticos realçados por esta entidade, indicando por ordem de 
importância, em que 1 é muito importante e 10 menos importante e qual crê ser o potencial que 
os produtos oferecem num futuro próximo. (Sem resposta) 
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia --- --- --- --- 
Turismo de negócios --- --- --- --- 
Turismo desportivo  --- --- --- --- 
Turismo de natureza --- --- --- --- 
Turismo de cidade/ short breaks --- --- --- --- 
Turismo cultural/ circuitos --- --- --- --- 
Turismo religioso --- --- --- --- 
Turismo interno – excursões --- --- --- --- 
Viagens de incentivo --- --- --- --- 
Turismo sénior --- --- --- --- 
 
13. Qual é o papel e a relevância do turismo para esta entidade? 
O turismo é fundamental porque é um setor importante para a dinamização e desenvolvimento 
local/regional, ou seja, contribui economicamente e permite preservar o local, melhorar a 
imagem e promover o desenvolvimento do território. 
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14. Considera que a sua área de intervenção/ ação está a ser bem potenciada a nível de promoção 
turística? É o turismo eficazmente explorado na região onde atuam? 
Sim, mas deveria haver mais articulação do território e potenciarem-se uns aos outros. 
 
 
III – Atuação da entidade em Guimarães como destino turístico  
 
15. Como é promovida Guimarães por esta instituição? De forma isolada ou em tour? Qual seria, na 
sua opinião, a melhor estratégia de promoção da cidade? Guimarães é promovida na Rota 
Industrial, no roteiro de turismo e através da elaboração de um plano de marketing. 
 
16. Que estratégias conjuntas e integradas têm para promover a região em que atuam, nas quais se 
integra Guimarães? Não responde, pois não tem nenhuma estratégia. 
 
16.1. Entende que a promoção a entidade faz de Guimarães é a adequada? Poderiam fazer mais? 
A ADRAVE refere ter trabalhado na organização do produto e que agora o município deveria 
promovê-lo (teve uma posição em back-office). 
 
17. De que modo a entidade se relaciona com as agências de viagens? A ADRAVE não se relaciona 
com as agências de viagens, não tendo, por este motivo, respondido à questão. 
17.1 E com líderes de opinião, como, por exemplo, figuras públicas? 
Sim, no desenvolvimento económico e social; no turismo não, porque não o promove.  
 
18. Como atuam diretamente nos mercados de origem dos visitantes/ turistas? 
A ADRAVE elaborou uma proposta mas não lhe compete a sua realização. No entanto dá o 
exemplo da rede de emigração, cada individuo é um veiculo, AICEP, geminações. 
  
19. Relativamente à procura de Guimarães como destino, quais são as ações da entidade para a 
potenciar? E quais os dados recolhidos até hoje? Sem resposta. 
 
20. Em relação à oferta de Guimarães como destino turístico, quais são as estratégias adotadas por 
esta entidade em particular? Sem resposta. 
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21. Esta entidade trabalha em colaboração com entidades locais da cidade de Guimarães? Quais, 
nomeadamente? Sim, com a CMG, associações de desenvolvimento, culturais, universidades 
(MINHO e Católica). 
 
22. Que material promocional detêm sobre a cidade de Guimarães? Detém roteiros e panfletos. 
 
23. Qual é a tiragem desse material promocional? Não sabe, já foram produzidos há muitos anos. 
  
24. Onde é divulgado esse material? O material promocional é distribuído pelos municípios. 
24.1. Algum material se destina ao estrangeiro? Por exemplo, a Espanha? Sem resposta. 
 
25. O que poderia esta instituição fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua 
promoção? A ADRAVE pensa que se deve trabalhar em rede com os municípios do Ave e Braga e 
trabalhar o património todo, diversificando a oferta, e por fim promover animação socio-cultural 
de rua. 
Obrigada! 
 
 
Anexo 542: Entrevista com CIM do Ave 
 
I – A entidade responsável 
 
1. Nome: Comunidade Intermunicipal do Ave 
2. Localização: Rua Capitão Alfredo Guimarães, Guimarães 
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional (sub-regional/ NUT III) 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Em que consiste a sua função nesta entidade? 
Gestor de Projetos de Cultura e Turismo (Dr. Paulo Costa Pinto). 
 
5. Quantos funcionários emprega esta entidade? Emprega doze funcionários. 
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6. Quantos funcionários têm formação especifica na área do turismo?  
Apenas o entrevistado é formado na área do turismo. 
 
 
II – Os mercados 
 
7. Quais são atualmente os mercados alvo que procuram atingir?  
___ Internacional 
___ Nacional 
___ Regional 
___ Local 
 
8. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela entidade? 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
 
9. Quais são as técnicas de comunicação que a entidade utiliza para fomentar o turismo? 
___ Presença em exposições e feiras temáticas 
___ Distribuição de material promocional 
___ Publicidade 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
___ Outras (quais) ______________________________________________ 
 
10. Qual o papel da internet para a vossa entidade, nomeadamente do website? 
Muito relevante, pois é fulcral para perceber quem é quem (canal youtube, facebook e website).  
 
11. Qual é atualmente o principal objetivo desta entidade?  
O principal objectivo da CIM do Ave é promover projectos intermunicipais que valorizem a vida dos 
cidadãos; em termos turísticos, aumentar a rentabilidade das unidades existentes e a visitabilidade 
dos recursos primários.  
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12. Mencione os produtos turísticos realçados por esta entidade, indicando por ordem de 
importância, em que 1 é muito importante e 10 menos importante e qual crê ser o potencial que 
os produtos oferecem num futuro próximo.  
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia 10    
Turismo de negócios 8    
Turismo desportivo  7    
Turismo de natureza 6    
Turismo de cidade/ short breaks 1    
Turismo cultural/ circuitos 2    
Turismo religioso 5    
Turismo interno – excursões 3    
Viagens de incentivo 9    
Turismo sénior 4    
 
13. Qual é o papel e a relevância do turismo para esta entidade? 
É uma das três prioridades da entidade: empreendedorismo, área social e turismo.  
 
14. Considera que a sua área de intervenção/ ação está a ser bem potenciada a nível de promoção 
turística? É o turismo eficazmente explorado na região onde atuam? 
Ainda não consideram a sua área de intervenção bem explorada, pois as entidades ainda não 
conhecem tudo para poder potenciar tudo; há mais a fazer embora já tenham feito muito. 
 
III – Atuação da entidade em Guimarães como destino turístico  
 
15. Como é promovida Guimarães por esta instituição? De forma isolada ou em tour? Qual seria, na 
sua opinião, a melhor estratégia de promoção da cidade? 
A CIM AVE promove Guimarães de forma integrada/ em conjunto com outros municípios, numa 
lógica intermunicipal. 
 
16. Que estratégias conjuntas e integradas têm para promover a região em que atuam, nas quais se 
integra Guimarães?  
Actualmente encontra-se a trabalhar uma nova estratégia baseada em quatro pilares. 
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16.1. Entende que a promoção a entidade faz de Guimarães é a adequada? Poderiam fazer mais? 
Podem promover mais Guimarães promovendo fora do centro histórico.  
 
17. De que modo a entidade se relaciona com as agências de viagens? 
A Provere Minho In tinha uma ligação com algumas agências de viagens mas a CIM do Ave 
ainda está a construir a oferta para fazer essa ligação posteriormente. 
17.1. E com líderes de opinião, como, por exemplo, figuras públicas? 
Não trabalha com lideres de opinião, mas a estratégia está montada (lideres de opinião, 
específicos e segmentados); inventário de consulados honorários e associações luso-
descendentes. 
 
18. Como atuam diretamente nos mercados de origem dos visitantes/ turistas? 
Será através das parcerias para a divulgação (associações luso-descendentes). 
 
19. Relativamente à procura de Guimarães como destino, quais são as ações da entidade para a 
potenciar? E quais os dados recolhidos até hoje? 
As acções são todas conduzidas seguindo a lógica intermunicipal. 
 
20. Em relação à oferta de Guimarães como destino turístico, quais são as estratégias adotadas por 
esta entidade em particular? Sempre de modo integrado (rede de museus e monumentos). 
 
21. Esta entidade trabalha em colaboração com entidades locais da cidade de Guimarães? Quais, 
nomeadamente? Sim, com a CMG e a DRCN (que tem a cargo o Paço Duques, o Castelo e o 
Museu Alberto Sampaio) e vão trabalhar com a Igreja enquanto instituição. 
 
22. Que material promocional detêm sobre a cidade de Guimarães? 
Detém folhetos e vídeos promocionais. 
 
23. Qual é a tiragem desse material promocional? 
A CIM do Ave vai produzindo os folhetos à medida que esgotam. 
 
24. Onde é divulgado esse material? 
A CIM do Ave envia o material para os municípios (postos de turismo). 
24.1. Algum material se destina ao estrangeiro? Por exemplo, a Espanha? Será enviado para 
associações de parcerias e no mercado escandinavo será divulgado através da ATP.  
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25. O que poderia esta instituição fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua 
promoção? A CIM AVE considera que ao promover a região está a aumentar a presença e a 
promoção de Guimarães e a rentabilidade hoteleira de Guimarães.  
 
Obrigada! 
 
 
Anexo 55: Entrevista com CMG 
 
I – A entidade responsável 
 
1. Nome: Câmara Municipal de Guimarães 
2. Localização: Largo Cónego José Maria Gomes, Guimarães  
 
3. Âmbito geográfico de atuação 
___ Local 
___ Regional 
___ Nacional 
___ Internacional 
 
4. Em que consiste a sua função nesta entidade? 
Chefe de Divisão de Cultura e Turismo (Dra. Isabel Pinho) 
 
5. Quantos funcionários emprega esta entidade? 
Cerca de vinte colaboradores na divisão do turismo. 
 
6. Quantos funcionários têm formação especifica na área do turismo? 
Apenas três têm formação na área. 
 
II – Os mercados 
 
7. Quais são atualmente os mercados alvo que procuram atingir?  
___ Internacional 
___ Nacional 
___ Regional 
___ Local 
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8. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela entidade? 
___ Marketing one to one 
___ Marketing de massas 
___ Marketing segmentado 
___ Marketing concentrado ou de nicho 
 
9. Quais são as técnicas de comunicação que a entidade utiliza para fomentar o turismo? 
___ Presença em exposições e feiras temáticas 
___ Distribuição de material promocional 
___ Publicidade 
___ Relações públicas 
___ Publicidade na internet (facebook, website) 
___ Outras (quais) tecnologias Mobitur e CRCodes (edifícios) 
 
10. Qual o papel da internet para a vossa entidade, nomeadamente do website? Muito importante.  
 
11. Qual é atualmente o principal objetivo desta entidade?  
É delinear uma nova estratégia para 2014-2018. 
 
12. Mencione os produtos turísticos realçados por esta entidade, indicando por ordem de 
importância, em que 1 é muito importante e 10 menos importante e qual crê ser o potencial que 
os produtos oferecem num futuro próximo.  
Produto 
Importância 
de 1 a 10 
Potencial 
Baixo Médio Alto 
Turismo sol e praia 10    
Turismo de negócios 4    
Turismo desportivo  3    
Turismo de natureza 6    
Turismo de cidade/ short breaks 2    
Turismo cultural/ circuitos 1    
Turismo religioso 5    
Turismo interno – excursões 9    
Viagens de incentivo 7    
Turismo sénior 8    
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13. Qual é o papel e a relevância do turismo para esta entidade? 
O turismo é, por força da conjuntura actual e estar na moda, destacado em Guimarães e compensa 
de certa forma o decréscimo a nível das empresas (indústrias que decresceram). 
 
14. Considera que a sua área de intervenção/ ação está a ser bem potenciada a nível de promoção 
turística? É o turismo eficazmente explorado na região onde atuam? 
A CMG considera que nem tudo está feito mas que está a ser bem explorado. 
 
III – Atuação da entidade em Guimarães como destino turístico  
 
15. Como é promovida Guimarães por esta instituição? De forma isolada ou em tour? Qual seria, na 
sua opinião, a melhor estratégia de promoção da cidade? 
Há coisas que são isoladas mas estão sempre em parcerias (CIM e Quadrilátero) e tem muitas 
parcerias a nível internacional (Eixo Atlântico, UCLA’s, CEC’s) 
 
16. Que estratégias conjuntas e integradas têm para promover a região em que atuam, nas quais se 
integra Guimarães? A CMG colabora com as estratégias do PNP e da CIM do Ave e trabalham 
em rede. 
16.1. Entende que a promoção a entidade faz de Guimarães é a adequada? Poderiam fazer mais? 
A CMG afirma que está muita coisa feita mas ainda falta muito; outra perspectiva de 
Guimarães – diversidade e cultura. 
 
17. De que modo a entidade se relaciona com as agências de viagens?  
A CMG relaciona-se, por exemplo, com a Quality Tours que faz visitas guiadas na cidade. 
17.1 E com líderes de opinião, como, por exemplo, figuras públicas? A CMG não se recorda, 
mas aponta o número de filmes, filmagens e publicidade realizadas na cidade. 
 
18. Como atuam diretamente nos mercados de origem dos visitantes/ turistas? 
Não promovem diretamente mas o que fazem chama público (Guimarães Jazz, Guidance). A 
Oficina é que é responsável pela publicidade e pela programação cultural. 
  
19. Relativamente à procura de Guimarães como destino, quais são as ações da entidade para a 
potenciar? E quais os dados recolhidos até hoje? A CMG disponibiliza-se ao visitante para 
fornecer todo o tipo de dados (exemplo de informar qual o autocarro que vai para a Citânia de 
Briteiros) e está ainda a planear criar um local para os mochileiros deixarem os seus bens. 
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20. Em relação à oferta de Guimarães como destino turístico, quais são as estratégias adotadas por 
esta entidade em particular? A CMG dá a conhecer tudo o que Guimarães oferece. 
 
21. Esta entidade trabalha em colaboração com entidades locais da cidade de Guimarães? Quais, 
nomeadamente?  
Não, porque não podem trabalhar com particulares (na medida em que podem intervir e 
influenciar interesses) mas colaboram indicando locais. 
 
22. Que material promocional detêm sobre a cidade de Guimarães? A CMG tem um mapa e um guia 
turístico, postais e algum material de merchandising (pins e porta chaves). 
 
23. Qual é a tiragem desse material promocional? A CMG tem poupado no material. 
 
24. Onde é divulgado esse material? 
O material é divulgado nos postos de turismo, feiras e sempre que alguma entidade pede é-lhe 
fornecido. 
24.1. Algum material se destina ao estrangeiro? Por exemplo, a Espanha? 
A CMG tem um guia turístico traduzido em sete línguas, que é enviado para as cidades 
geminadas se estas o pedirem. 
 
25. O que poderia esta instituição fazer para aumentar mais a presença de Guimarães e a sua 
promoção? A CMG considera que deve começar por criar uma nova imagem, produzir mais 
eventos e manter o que têm com qualidade, melhorando nalguns aspetos pontuais. 
 
Obrigada! 
 
